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Género y participación política: elaboración de una guía de estrategias de comunicación 
política para mujeres autoridades locales electas. 
Gender and participation in politics: elaboration of a political communication strategies 
guide for women elected as local authorities. 
RESUMEN 
Plantea un análisis para las mujeres autoridades locales electas que pertenecen a la 
Asociación de Mujeres Municipalistas del Ecuador-AMUME, estos datos proporcionaron la 
información necesaria para crear una guía de estrategias de comunicación política con 
enfoque de género, destinada al desarrollo de campañas políticas.  
Contiene una explicación para la creación de estrategias de comunicación política aplicada a 
campañas electorales lideradas por mujeres. El objetivo es recoger  criterios de expertas y 
expertos en comunicación política sobre las características  y los contenidos que tendrá  que 
contener una guía destinada  hacia las autoridades electas o que deseen participar en 
procesos políticos. 
  
La investigación está sustentada de forma cualitativa y cuantitativa. Datos que ayudaron a la 
construcción de la propuesta.  Se concluye que el uso de la guía con enfoque de género es 
necesario para elaborar estrategias comunicacionales adaptadas a las necesidades del partido 
o movimiento político, mejorando de esta manera la transmisión  del mensaje de campaña.  
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN POLÍTICA/ ESTRATEGIAS 
COMUNICACTIVAS/  GÉNERO/ MUJERES/ PARTICIPACIÓN POLÍTICA/ GUÍAS. 
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ABSTRACT 
 
This work proposes an analysis for women elected as local authorities, who are part of the 
Association of Women Elected to Municipal Governments of Ecuador (AMUME in 
Spanish); these data provided the information necessary to create a political communication 
strategies guide with a gender approach, destined to help develop political campaigns. 
This work contains an explanation for the creation of political communication strategies 
applied to political campaigns led by women. The objective is to gather the opinions of 
experts in political communication on the characteristics and contents of the guide addressed 
to elected authorities, or authorities who wish to participate in political processes. 
  
This research is supported on a quantitative and qualitative approach, which helped build the 
proposal. It was concluded that the use of the guide with a gender approach is necessary in 
order to elaborate communication strategies adapted to the needs of the party or political 
movement, hence improving the transmission of the campaign message.  
 
KEYWORDS: POLITICAL COMMUNICATION/ COMMUNICATION STRATEGIES 
/GENDER/ WOMEN/ POLITICAL PARTICIPATION/ GUIDES.  
 
 
 
 
 
 
 
  1  
 
INTRODUCCIÓN 
El derecho y la igualdad de oportunidades dentro de las sociedades es un tema que ha 
generado debate a nivel mundial, las colectividades han sido diseñadas desde un enfoque 
masculino, relegando a las mujeres al desarrollo de actividades secundarias. Mientras el 
hombre ocupaba cargos importantes dentro de la vida pública, las mujeres eran 
discriminadas realizando tareas relacionadas con el hogar, sin la oportunidad de demostrar su 
capacidad, sin poder pensar en trabajar por conseguir una igualdad de condiciones, su 
participación ha sido desde siempre postergada. 
En el caso del Ecuador según el Consejo de Participación Ciudadana y Control Social (2012) 
la participación ciudadana es principalmente un derecho de las ciudadanas y ciudadanos, en 
forma individual y colectiva, de participar (ser parte de, incidir) de manera protagónica en la 
toma de decisiones, planificación y gestión de los asuntos públicos, y en el control popular 
de las instituciones del Estado y la sociedad, y de sus representantes, en un proceso 
permanente de construcción del poder ciudadano. 
El derecho a la participación y el control social hoy está reconocido en la Constitución de la 
República del Ecuador en todos los niveles de gobierno (central, regional, provincial, 
cantonal y parroquial); desde el inicio, durante y después de la elaboración de políticas 
públicas, planes y proyectos. Este hecho ha marcado un cambio en los aspectos no sólo 
sociales, ahora las mujeres ya se encuentran participando dentro de los procesos políticos del 
país, han empezado a ocupar cargos para los que antes eran discriminadas, incluso han 
demostrado que pueden controlar de forma eficiente las situaciones que se presentan.  
Es por ello que surgió la necesidad de realizar un estudio a las mujeres autoridades locales 
electas que conforman de la Asociación de Mujeres Municipalistas del Ecuador (AMUME), 
con la temática de género que nació muy ligada a los movimientos de Mujeres del mundo y 
de los grupos feministas que buscaban sustentar las demandas por la igualdad entre hombres 
y mujeres. Los movimientos feministas, como parte de sus líneas de acción, buscan que las 
mujeres logren empoderarse de la lucha permanente por el respeto a sus derechos y 
participación en igualdad de condiciones, libres de discriminación y violencia en razón de 
género. 
Esta investigación consiste en la creación de una guía de estrategias de comunicación 
política con enfoque de género, debido al alto interés que existen en las mujeres electas en 
poseer un documento que les permita contar con herramientas de comunicación eficientes 
para el desarrollo de los procesos de pre-campaña, campaña y  pos-campaña electoral, 
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tomando en cuenta aspectos de investigación, desarrollo de actividades, seguimiento y 
monitoreo de tareas programadas para medir el impacto de las acciones emprendidas. 
El capítulo uno contiene un análisis de la comunicación como proceso: (emisor-mensaje y 
receptor), aspecto que constituye la base para la emisión de mensajes con un contenido 
específico a fin de persuadir, informar o dar a conocer una idea. Se describe conceptos 
básicos de la comunicación política y electoral, se describe a la publicidad política y cuál es 
el proceso para su implementación dentro de campañas políticas, además se describe el 
proceso de marketing político y la necesidad de elaborar estudio de factibilidad ante de una 
campaña. 
En el capítulo dos se desarrolla un análisis de género, determinando su concepto y 
significado dentro de las sociedades modernas.  Se analiza aspectos como: enfoque de 
género, equidad e igualdad de derechos, el feminismo y los Derechos Humanos, la 
participación política de las mujeres en los procesos sociales  y políticos que han sido 
relegados por años como parte de la inequidad que ha existido en varias naciones a nivel 
mundial. 
El capítulo tres constituye la parte metodología de la investigación, se determina el tipo de 
investigación en la que está enfocado el estudio, se establece los métodos a usarse para la 
recolección de información (cualitativo y cuantitativo) utilizando técnicas como entrevistas, 
encuestas y el desarrollo de un FODA. Al final se realiza una presentación del análisis de los 
resultados  con tablas y gráficos estadísticos, información que fue utilizada para la 
elaboración de la guía de estrategias de comunicación política con enfoque de género. 
En el capítulo cuatro se realiza la propuesta de la investigación que contiene antecedentes de 
la participación de las mujeres en procesos electorales. Se detalla el formato de 
presentación6 que tendrá el documento (impreso y digital), se determina el grupo meta a 
quién va dirigido la guía. Posteriormente se presenta los lineamientos para el diseño de 
estrategias de comunicación política con enfoque de género, empezando por los objetivos, el 
desarrollo de la imagen de la candidata, la creación de un equipo de trabajo, las estrategias 
de medios, RRPP, publicidad política, uso de redes sociales, la comunicación interna y 
externa, entre otros aspectos. 
Se culmina la propuesta con la presentación de las conclusiones y recomendaciones, donde 
se realiza un análisis de la importancia de que cada partido y movimiento político dentro del 
país cuenten con una guía que les permita planificar desde sus propias necesidades campañas 
electorales, utilizando las herramientas más acertadas (mensaje, imagen de la candidata, 
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slogan, colores, tácticas de ataque y defensa)  y manejando eficientemente el uso de los 
recursos que actualmente es distribuido por el Consejo Nacional Electoral. 
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JUSTIFICACIÓN 
Participación política es un proceso propio del ejercicio de la democracia e involucra a toda 
la sociedad. Les permite ser parte de las decisiones políticas del Estado y a su vez ser parte 
del gobierno en la creación de políticas públicas. Puede definirse como toda actividad de los 
ciudadanos dirigidos a intervenir en la designación de sus gobernantes o a influir en la 
formación de la política estatal. Comprende las acciones colectivas o individuales, legales o 
ilegales, de apoyo o de presión, mediante las cuales una o varias personas intentan incidir en 
las decisiones acerca del tipo de gobierno que debe regir una sociedad, en la manera cómo se 
dirige al Estado en dicho país, o en decisiones específicas del gobierno que afectan a una 
comunidad o a sus miembros individuales (Molina Vega & Pérez Baralt).  
La participación exige la inclusión y equidad entre hombres y mujeres, convirtiéndose en un 
eje trasversal del modelo democrático en el que vivimos. En la economía, educación, cultura 
y la creación de políticas públicas, se incorpora el enfoque de género que busca garantizar 
una participación equitativa entre mujeres y hombres. Es por ello la necesidad de entender al 
género como una categoría de análisis que permite comprender cómo se construyen las 
identidades sexuales de las personas; cómo se valoran, organizan y se relacionan los seres 
humanos en una sociedad desde su identidad de género. (Jarmillo, Isch, & Miranda, 2011).  
La IV Conferencia Mundial sobre la Mujer celebrada en Beijing (1995) adoptó el concepto 
de género declarando que «el género se refiere a los papeles sociales construidos para la 
mujer y el hombre asentados en base a su sexo y dependen de un particular contexto 
socioeconómico, político y cultural, y están afectados por otros factores como son la edad, la 
clase, la raza y la etnia. (Centro Universitario de Estudios de Género de la Universidad de 
Colima, 2011).  
La demarcación de espacios de acuerdo con las construcciones sociales de género, estableció 
el espacio público, para los varones, y el espacio privado, para las mujeres. Según esta 
división por género a los varones les corresponde la creación de normas, la vida política, el 
comercio, la guerra, el ejercicio del poder, todo lo que conlleve a la idea de inteligencia 
superior y fuerza física. En cambio, a las mujeres se les obliga a permanecer en la vida del 
hogar, las tareas reproductivas, la atención y cuidado de las necesidades de los miembros de 
la familia, al servicio de quienes son concebidos como superiores.  
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A pesar que las condiciones de las mujeres han sufrido importantes transformaciones, la 
separación por género del uso diferencial de los distintos espacios continúa vigente en la 
actualidad. De acuerdo con Soledad Murillo (1996), la ‹‹privacidad›› entendida como el 
cultivo de la individualidad, despliegue de la creatividad, disfrute del tiempo propio y 
desarrollo de la singularidad, no tiene nada en común con la ‹‹privacidad en femenino, que 
se identifica con el ámbito doméstico, donde el cultivo de la individualidad se sustituye por 
el cuidado de los otros, y la renuncia a un tiempo dedicado al despliegue de la singularidad 
es exigido sin concesiones para someterse a las necesidades interminables de la vida 
doméstica.  
Según datos del Consejo Nacional Electoral (CNE), en las elecciones del 2009, 459 mujeres 
fueron electas como concejalas, siendo el 28.40% del total de las concejalías en el país y tan 
solo 14 alcaldesas de 221 municipios. Uno de los factores que influye en la participación 
política de las mujeres en cargos de elección popular, es el escaso conocimiento de 
herramientas que les permitan posicionarse en sus localidades, tras alcanzar una dignidad en 
los Gobiernos Autónomos Descentralizados (GADS). Es por ello que las Mujeres 
Autoridades Locales Electas deben emplear la comunicación política para fortalecer su 
liderazgo. 
En este sentido, la comunicación política se entiende como un juego de estrategias, que 
involucran el diseño de un plan estratégico, ordenado y sistematizado. Estas permiten 
difundir las actividades que realizan los actores políticos, ya sea en un proceso electoral o 
como un mecanismo para visibilizar las acciones que se realizan en el ejercicio de una 
dignidad de elección popular. (Dávalos, Alfredo, 2012). 
Entre los años 2012 y 2013, la Asociación de Mujeres Municipalistas del Ecuador- 
AMUME, realizó una serie de eventos de capacitación sobre comunicación política, con 
expositores nacionales y extranjeros, en los que participaron alrededor de 300 mujeres. Una 
de las experiencias de estos procesos de capacitación fue la necesidad de contar con una guía 
rápida de estrategias de comunicación política para mujeres autoridades locales electas, que 
les permita profundizar los conocimientos adquiridos en los eventos de capacitación. A su 
vez puedan contar con herramientas para posicionar su imagen como figuras públicas, 
ayudándolas a visibilizar las acciones que desarrollan en cada uno de los GADS, y fortalecer 
su liderazgo en los territorios, en miras a incrementar su participación política. 
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CAPÍTULO  1 
LA  COMUNICACIÓN  
1.1. La comunicación como proceso 
La comunicación es un medio de conexión o de unión entre las personas que utilizan para 
transmitir o intercambiar mensajes, es decir que cada vez que conversamos con nuestros 
familiares, amigos, compañeros de trabajo entablamos una conexión. Por lo tanto hablar de 
comunicación es entender los mecanismos con los cuales se trasmite información mediante 
el uso de símbolos comunes. Símbolos que pueden ser verbales y no verbales. 
 
Puede decirse que la comunicación es el proceso mediante el cual un mensaje es 
transmitido de una fuente a un receptor con la intención de afectarlo. Dicho receptor, 
a su vez, da respuesta al emisor mediante la retroinformación. Según Rogers y 
Agarwala-Rogers, comunicación significa compartir información y compartir 
información implica que dos o más personas hacen algo juntas, no que un individuo 
le hace algo a otro. En este sentido, más que entender que un individuo se 
“comunica”, debemos suponer que se compromete en la comunicación y se vuelve 
parte de un sistema de comunicación.
1
 
 
En el espacio científico la comunicación es concebida como proceso de información y 
opinión pública. “Se la percibe como el proceso de diseño, producción, realización, 
circulación de mensajes en ámbitos diversos: comunitarios, institucionales, masivos. 
Comunicar es transmitir información”. (Pereira, 2005, pág. 433). Debe entenderse como un 
intercambio de información entre el emisor y el receptor, que está mediado por el contexto 
cultural y educativo en el que se desarrolla.  
Gráfico 1.  Elementos de un sistema de transmisión. 
 
Fuente: (Faúndez, 2001, pág. 53). Sistema de Comunicaciones. 
 
El conocimiento y la información son esenciales para que la gente responda con éxito a las 
oportunidades y a los retos de los cambios sociales, económicos y tecnológicos. Para que el 
conocimiento y la información sean útiles deben comunicarse efectivamente con la gente, 
                                                          
1
 MURIEL, María Luisa; ROTA, Gilda. Implementación de la Comunicación Institucional. Quito. 
CIESPAL. 1980. p. 196. 
Fuente Emisor Receptor Destino 
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siendo este un requisito  básico  para obtener una respuesta  deseada sobre las personas a las 
que fue dirigido el mensaje, hay que recordar que uno de los primeros fracasos en este 
proceso puede surgir cuando existen una mala transmisión del mensaje. 
Según Pasquali. (1970) en su obra Comunicación y Cultura de Masas, destaca que  el ser 
humano desarrolla la capacidad de comunicar en grado máximo, como instrumento de 
interacción, de descubrimiento de la presencia del otro, de con-saber, de saber con alguien. 
La comunicación así entendida es bivalente, de modo que quien transmite puede recibir y 
quien recibe debe poder transmitir. Hay en ello un carácter dialógico, que se da entre 
individuos con autonomía ética. 
La comunicación supone un intercambio dialéctico de mensajes, en la que los polos 
dialogantes pueden hacer reversible la dirección del flujo y poseen una simetría 
basada en la posesión del máximo coeficiente de comunicabilidad, que es el que 
distingue la comunicación humana de otras formas de comunicación con bajos 
coeficientes.
2
 
 
Para Díaz, Bernardo. (2012)  la comunicación abarca todos los hechos sociales, que 
involucran la creación y codificación de sentidos entre seres humanos; una interrelación 
permanente entre los actores de la sociedad que genera canales de comunicación de acuerdo 
a sus intereses particulares o de grupo. Hay que recordar que el hecho de poseer excelentes 
dotes comunicativas entre las personas  no siempre es una garantía  para la efectividad del 
mensaje, tiene que existir elementos que sean acogidos por el oyente.     
La comunicación es una modalidad de la interacción social que consiste en la 
intervención intencional sobre los sistemas cognitivos y axiológicos de los actores 
sociales mediante la disposición de información codificada o, para decirlo con otra 
terminología, mediante la producción de mensajes que, en el marco de cierta 
comunidad cultural, aporta a la significación de la realidad. En este sentido, es una 
práctica social que toma como referencia a otras, e incluso a ella misma. 
3
 
 
Una comunicación efectiva consiste en difundir información a públicos específicos, escuchar 
sus necesidades e inquietudes y responder apropiadamente. Ya sea que se esté discutiendo un 
proyecto específico o un programa de reformas más amplio desde salud, educación o 
desarrollo rural hasta desarrollo del sector privado, o reforma financiera o judicial,  la idea es 
                                                          
2
 DÍAZ, Bernardo. Revista Iberoamericana de Comunicación. [en línea] [Citado el 26 de agosto 2013]. 
Disponible en: http://www.infoamerica.org/teoria/habermas1.htm 
3
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de sentido. ITESO. Guadalajara. 1993. p 11.  
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construir el mayor consenso posible, mejorando para ello el grado de entendimiento público 
y promoviendo un diálogo informado entre todas las partes involucradas. 
Mientras que la comunicación estratégica es una herramienta eficaz que puede contribuir a 
lograr los objetivos y la sostenibilidad de los resultados de los proyectos de desarrollo. 
Informar, educar o elevar el nivel de conciencia son ingredientes necesarios de la 
comunicación, pero no son suficientes para que la gente cambie prácticas y comportamientos 
establecidos a lo largo de mucho tiempo. La comunicación estratégica busca lograr un 
cambio en el comportamiento y hacer sostenible el desarrollo alcanzado. 
La comunicación, por ser una forma de interacción, supone la participación de al menos dos 
actores. En la situación comunicativa, los actores ocupan posiciones distintas y en el 
transcurso del proceso comunicativo desempeñan funciones diferentes. La comunicación no 
es una ciencia pura. Su objeto de estudio recibe la influencia de varias disciplinas que le 
permiten profundizar su nivel analítico frente a la sociedad. 
(…) la comunicación, más que una disciplina, debe comprenderse como campo 
transdisciplinario emergente en marco de la reestructuración de las ciencias sociales 
de los últimos años en el mundo. La comunicación (…) es quizás uno de los campos 
con mayor movilidad y producción intelectual.
4. 
 
Según Millán, Mayra. (2000) el campo de estudio de la comunicación es extenso. El mismo 
que puede orientarse investigaciones acerca de los signos, hasta medios de comunicación 
masivos, de allí la necesidad de conocer los sustentos teóricos de la investigación en 
comunicación, así como el manejo del método científico que juntos permiten encontrar 
nuevos conocimientos y teorías en este campo. 
1.2. Comunicación una visión desde la teoría 
La teoría  es una reflexión científica cuyo objeto de estudio en este caso es la comunicación, 
así como su proceso y  los elementos que la conforman  al momento de elaborar un mensaje 
para un actor de la comunicación (que es cualquier ser vivo que interactúa con otros seres 
vivos de su misma especie que  recurren a la información). Existen varias teorías que buscan 
explicar el objeto de estudio y los efectos de la comunicación en la sociedad. 
Las Teorías de la Comunicación reconocen la aptitud para comunicar en todo ser 
vivo capaz de relacionarse con otro ser vivo, recurriendo a un comportamiento 
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comunicativo. Este enunciado tan simple remite a un campo de reflexiones muy 
complejo. Se trata de explicar en qué consiste «un comportamiento comunicativo» y 
en qué se diferencia de otras formas de interacción.
5
 
  
Varios estudiosos de diferentes partes del mundo afirman que la investigación de la 
comunicación tiene cuatro áreas de estudio: a) investigación de los públicos, b) la 
comunicación de grupos y sus efectos entre los miembros de los mismos, c) el efecto del 
contenido de la comunicación y d) el cambio de actitudes a través de la comunicación, tal 
como manifiesta Millan (2000). 
De allí la necesidad de hacer un análisis de los diferentes factores que hacen de la 
comunicación un campo transdisciplinario. Una de las corrientes del pensamiento que 
estudió la comunicación es la Escuela de Frankfurt cuyo principal aporte fue la Teoría 
Crítica, la misma que será analizada a profundidad a continuación aclarando cada una de sus 
tendencias y lineamientos dentro de una propuesta investigativa. 
1.2.1. Escuela de Frankfurt 
Sus teóricos analizan los efectos de la incorporación de nuevos medios de producción y 
medios de comunicación de masas tras el auge del capitalismo, en el sistema democrático. 
Critican la utilización de los nuevos medios de comunicación como instrumentos de 
dominación y legitimación del poder, postulados que se desarrollan en la teoría crítica. 
Desarrolla una comprensión de la situación histórico-cultural de la sociedad, se convierte en 
una fuerza transformadora en  medio de las luchas y las contradicciones sociales. 
La teoría crítica desarrollada por los filósofos de la Escuela de Frankfurt es 
considerada como una de las más influyentes en el siglo XX. En muchos aspectos 
filosóficos, políticos, jurídicos y sociológicos expresa la crisis de la cultura que se 
vive desde la segunda mitad del XIX a consecuencia del desencanto de la razón y el 
embate contra la dialéctica de Hegel, último gran sistema de filosofía del mundo 
moderno.
6
 
 
Entre sus teóricos se encuentran: Theodor Adorno, Walter Benjamín, Max Horkheimer, 
Herbert Marcuse, Jürgen Habermas, Oskar Negt o Hermann Schweppenhäuser, Erich 
Fromm, Albrecht Wellmer y Axel Honneth.  
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6
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Para Adorno, la crítica y el pensamiento crítico se ven cercenados y esterilizados por las 
expresiones culturales de la sociedad industrializada. 
Para Adorno es necesario volver con mayor intensidad a la filosofía para recuperar 
el pensamiento, la acción crítica, que ha sido esterilizada por la sociedad industrial. 
En Adorno se encuentran muchos de los argumentos de la contestación de los años 
sesenta a la entonces llamada sociedad de consumo.
7
 
 
Adorno sostiene a su modo que los medios de comunicación son un nuevo y eficiente factor 
de control social, un lavado institucionalizado de cerebro, los productores y vehículos de una 
industria cultural que generaliza, homogeniza y uniformiza en lo mediocre. Desde esta 
perspectiva considera que la sociedad de masas se caracteriza por su ausencia de grupos e  
instituciones independiente. Es una sociedad automatizada, racionalizada y manipulada. “La 
industria cultural es una industria de la evasión de la realidad, por una parte, vuelve 
sonambúlicas a las personas, incapaces de percibirse a sí misma en su anulación; de la otra 
parte, las estandariza. La población crece pasiva, conformista”. 8 
La propuesta intelectual de Adorno se basa en la toma de conciencia de la situación y la 
denuncia de la apariencia de libertad de la sociedad de consumo, esto es, del espejismo de la 
cultura cosificada, desarrollada por la que describe como industria cultural, nutriente de la 
cultura de masas. Los productos culturales y el desarrollo tecnológico deshumanizado son 
los ingredientes que contribuyen a la desideologización de la sociedad. 
Walter Benjamín analiza la subversión de la tecnología, esto es, su determinante relación con 
el arte y la cultura y la autonomía de la sociedad. La dirección del desarrollo tecnológico 
diseñado desde las posiciones de poder acentúa el poder, el control, el mismo sentido de la 
innovación. Afirmó en sus escritos que la humanidad está dejando de vivir en la edad de la 
reproducción mecánica y están entrando en la era de la reproducción electrónica, donde 
todos los fenómenos culturales se están intensificados. 
La comunicación y las industrias de la cultura están presentes en su obra, que aborda 
aspectos como la cultura de masas, la percepción, la función social y política de la 
transmisión mecánica del conocimiento, las modas, el lenguaje, etc. La tecnología predefine 
el contenido, como señala al analizar las transformaciones culturales del cine, o la pérdida 
del aura, de la experiencia, de la vivencia, o en la reproducción fotográfica.  
La técnica de la industria cultural ha llevado sólo a la estandarización y producción 
en serie y ha sacrificado aquello por lo cual la lógica de la obra se diferenciaba de la 
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lógica del sistema oficial. Pero ello no se debe atribuir a una ley de desarrollo de la 
técnica como tal, sino a su función en la economía actual. La necesidad que podría 
acaso escapar al control central es reprimida ya por el control de la conciencia 
individual.
9
 
 
Para Benjamín la toma de conciencia basada en la experiencia es sustituida por la inducción 
de una construcción artificial o virtual de la realidad. La dimensión temporal de la 
experiencia narrativa desaparece en el sistema de medios, donde prevalece la instantaneidad 
de la noticia. El valor de la experiencia colectiva se diluye en la soledad del consumo 
técnico, en la inducción dirigida de la experiencia tecnológica, Marín, Juan. (2010). 
Marcuse (1964) interpretó los medios, junto con otros elementos de los sistemas de 
producción de los medios, como comprometidos en vender o imponer todo un sistema social, 
que es al mismo tiempo deseable y represivo. La contribución principal de los medios es 
estimular y entonces satisfacer las necesidades falsas, llevando a grupos que no tienen nada 
entre sí a una sociedad unidimensional (Cfr. McQuail, 2000, pág. 77) citado por  Martínez, 
Terreno. (2006).
10
 
Habermas concibe una comunidad de bienes sociales, de plena comunicación basada en el 
desarrollo de la cultura democrática, en la ética y el derecho. A través de la teoría de la 
acción comunicativa hace los trazados de una pragmática general y de una teoría universal 
de la sociedad. Reconstruir, mediante la expresión de los individuos, del lenguaje y la 
comunicación, un espacio de entendimiento y consenso, de aceptación y cooperación, como 
basamento de un nuevo pacto social. Una filosofía para la transformación social, por 
consiguiente de matriz sociológica, que se apoya en la comunicación a través de la filosofía 
del lenguaje.  
Considera que los sociedades modernas se caracterizan porque en ellas el plexo de lo vida 
social se reproduce a través de las acciones de sus miembros, controladas por medios 
generalizados de comunicación y, simultáneamente, a través de una voluntad común, que 
según él, hoy es la práctica comunicativa y el actuar de cada uno de los individuos. La 
pragmática universal intenta identificar y reconstruir las condiciones universales de todo 
entendimiento posible en el medio específico del habla. 
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La sociedad aparece descrita por dos planos superpuestos –el mundo de la vida y el sistema 
social-, cuyos perfiles están dibujados, respectivamente, por la racionalidad y la complejidad. 
La complejidad creciente del sistema social invade, condición y dirige el mundo de la vida, 
degradando sus atributos más significativos, como son la libertad, la identidad, la memoria, 
el sentido natural de la existencia. 
El pensamiento de Pasquali está relacionado con la Escuela de Frankfurt, no obstante, al 
trazar sus argumentos desde la realidad latinoamericana, incorpora las nociones de 
dependencia, aboga por el desarrollo de políticas nacionales, cree en el uso de los medios 
como instrumentos de modernización y proyección pedagógica, al tiempo que analiza, con 
criterios teóricos innovadores, el fenómeno de la acción comunicativa desde vertientes 
antropológicas, económicas, culturales y políticas. 
Orienta sus investigaciones hacia el estudio de los medios audiovisuales y relaciona su 
propiedad y los intereses de los emisores con la producción de contenidos, de modo que esa 
relación mercantil aparece como una fuerza paralizante de la innovación social y de la 
creatividad cultural. Para evitar esos efectos perversos, propone el desarrollo de políticas 
activas que eviten que el contenido de los medios afecte los procesos de modernización y 
progreso social y que, en todo caso, se antepongan los intereses sociales a los de los 
mercaderes en el templo. Televisión y cine deben adquirir un cierto carácter pedagógico, 
especialmente en las naciones sometidas a dependencias económicas y con retardos en el 
desarrollo cultural.  
1.2.2. Teoría crítica 
Esta teoría nace desde una lectura marxista, donde ubican que a la cultura se la ha convertido 
en una mera industria en el sentido mercantil y ahora se generan productos culturales, 
películas, programas radiofónicos, revistas e internet, que manifiestan la misma racionalidad 
técnica, el mismo esquema de organización y planificación por parte de los grupos de poder 
en serie. 
La teoría crítica se opuso a la aceptación de una investigación orientada 
abiertamente hacia los intereses de ciertos organismos de la administración pública o 
privada, interesados, como afirma Paul Lazarsfeld, en ofrecer un mayor 
conocimiento de los medios de comunicación y facilitar su uso, respondiendo, pues, 
a una estrategia instrumental del naciente Estado de Bienestar norteamericano. En 
este sentido la comunicación y el lenguaje se manifiestan como un componente de la 
reflexión crítica en la que se ejerce una anticipación irreal, puesto que cualquier 
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sociedad futura regida por la Razón debe ser mediatizada por formas comunicativas 
y culturales libres, ajenas al control social y portadoras de un consenso normativo. 
11
 
 
Según José Martínez Terrero las palabras claves para entender la teoría crítica son: ideología, 
hegemonía, alienación y mito.  
 
Ideología es una visión distorsionada de la realidad, que viene del poder de un grupo o clase 
social (McQuail, 1994: 99). Para Marx ideología es un conjunto de ideas que surgen a su vez 
de un conjunto de intereses materiales. Althusser (1971; cfr. McQuail, 1994: 99) da una 
definición parecida. Según Marx, los que tienen tales intereses materiales saben que, para 
dominar los recursos  materiales, hay que dominar las conciencias: es una condición 
necesaria. 
 
Hegemonía es el tratar de conservar una situación de dominio estructural con el 
consentimiento de la audiencia, por ejemplo, en las categorías de raza y género. Se considera 
a la cultura popular como un campo de batalla en el que los puntos de vista dominantes se 
aseguran su propia hegemonía, a través de mediaciones que buscan afianzar sus premisas y 
fortalecer el proceso hegemónico.  
 
Mito es la representación de lo que quiere ser un grupo o nación, y que puede ser usado con 
propósitos ideológicos. 
La denominación de Teoría Crítica fue acuñada por Horkheimer, denominación que se 
extenderá  después como la definición más específica del sentido de la escuela. Tanto 
Horkheimer como Adorno  quien hasta  1938 no se asociará plenamente al grupo- 
establecerán de una forma objetiva el significado básico de lo que deberá entenderse bajo el 
concepto de "Teoría Crítica"; esto es, el análisis crítico dialéctico, histórico y negativo de lo 
existente en cuanto "es" y frente a lo que "debería ser", y desde el  punto de vista de la Razón 
histórico-universal. Por tanto, la conjunción Hegel-Marx se hace evidente. Pero,  a la vez, el 
"es" de lo existente en cuanto "status quo" conlleva una investigación central de la Escuela: 
los  principios de dominación colectiva. 
1.2.3. La industria cultural y los efectos en los medios 
Horkheimer, en el libro Dialéctica del Iluminismo define el concepto de industria cultural el 
mecanismo con el que se pretende sustituir la de cultura de masas, en la que advierten una 
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ambigüedad semántica, induce a creer que se trata de una cultura producida por las propias 
masas. El concepto de industria cultural vertebra y organiza sus principales exploraciones 
sobre las nuevas funciones culturales que se imponen en procesos de generalizada expansión 
dentro de las ciudades capitalistas.  
Industria, cultura, y alienación de las masas es el trinomio teórico a partir del cual 
intenten explicar la tendencia progresiva de superestructuras culturales hacia el 
control de los diferentes grupos sociales y en particular de las clases subordinadas, 
integrándolos a un modelo mecanizado de sometimiento a las partes dominantes. 
12
 
 
 
A partir de ello se  afirma  que la cultura de masas es el contenido producido y difundido por 
los medios de comunicación de masas. La cultura a la que se hace referencia es en general 
bastante distinta de aquella a la que se alude con la expresión cultura de masas en la sociedad 
capitalista. Este aspecto según Wilenki se desarrollas en dos características. 
1. Es creada por, o bajo la supervisión de una élite cultural que opera en el 
marco de una tradición estética, literaria o científica. 
2. Se le aplican sistemáticamente patrones críticos independientes del 
consumidor de su producto. La «cultura de masas» se referirá a productos 
culturales manufacturados exclusivamente para el mercado de masas. Las 
características asociadas, no intrínsecas a la definición, son la 
estandarización del producto y la conducta masificada en  su utilización.
13
 
 
La industria cultural designa a las producciones de los medios de comunicación (en especial 
el cine y la radio) que se masifican y adquieren un carácter repetitivo, en contraposición con 
las obras de arte. Horkheimer y Adorno usan el concepto industria cultura" y no cultura de 
masas para acentuar la idea de fabricación de la cultura por parte de la clase dominante, en 
oposición a un surgimiento espontáneo, desde la gente, de las manifestaciones artísticas. Las 
producciones culturales en serie son reproducciones consumidas de manera uniforme por 
personas de gustos similares en cualquier lugar del mundo. Este pensamiento crítico fue 
enunciado más de medio siglo antes de que la palabra "globalización" se pusiera de moda. 
La teoría crítica marca un nuevo horizonte en el análisis de los medios de comunicación 
masivos e influyó a que las ciencias sociales sean repensadas en función de las necesidades 
de los diversos públicos que dejaron de ser una masa unidimensional que se limita a recibir 
mensajes sin tener que hacer un análisis de los mismos. Lo que obligó a los grupos de poder 
a buscar nuevos mecanismos de difusión de sus propuestas, momento propicio para el 
desarrollo de la comunicación política. 
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El fin de la industria cultural es la diversión de la gente, y con ello ejercer control 
social (poder que se ejecuta sobre la población para mantener el sistema) buscando 
el conformismo de los ciudadanos, que son, a la vez, empleados y clientes de esta 
fábrica, se transforman en un elemento primordial de evasión social,  esta 
distracción está incentivada desde el poder para desviar la atención de la comunidad 
de sus verdaderos problemas. 
14
 
1.3. Comunicación Política 
Hoy la comunicación le interesa a todo el mundo, incluido en esta instancia a todas las 
personas y organizaciones, que sin canales adecuados de información no saben para donde 
enrumbar sus objetivos. La comunicación se encuentra presente en los programas de 
enseñanza, en las secciones a diarios, en la creación de puestos y estructuras dedicadas en el 
sector privado y público, es por ello que la comunicación y la política no pueden estar 
separadas y conforman un elemento necesario para el perfeccionamiento de actividades 
electorales. 
Sin la comunicación de poco sirven  los programas o estrategias que desarrollen diversos 
sectores para dar a conocer sus planteamientos ideológicos, por lo tanto serán incapaces de 
transmitir con credibilidad sus mensajes. En este caso los políticos deben dar a conocer sus 
propuestas y lograr captar el voto popular en el momento de las elecciones, por lo tanto, un 
elemento importante para este proceso es convencer. La persuasión es útil y necesaria,  y sin 
ella no es posible entender el debate político. 
Las definiciones de comunicación política han sido diversas y han generado importantes 
debates entre los distintos investigadores. Sin embargo, parece existir un relativo consenso 
en considerarla una comunicación que cumple un papel fundamental en la convivencia 
social. Se trata del intercambio de mensajes entre los componentes del sistema político, es 
decir, entre todos los miembros de una sociedad. Si el ser humano es político por naturaleza, 
a todos concierne la  comunicación política. 
Según Dominique Wolton, la comunicación política es el espacio de intercambio de 
discursos contradictorios, como lugar de enfrentamiento de discursos legítimos en la 
democracia, como verdadero motor del espacio público, como lugar donde se concentran y 
se leen los temas políticos en debate. De allí se desprende el espacio público y político. Sin 
comunicación, no hay política válida que se desarrolle en una sociedad. 
Desde el surgimiento de los medios masivos de comunicación se convirtieron en los espacios 
de discusión e influencia de los actores políticos. El uso de medios tradicionales y de las 
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nuevas tecnologías de la información y comunicación han transformado la dinámica política 
entre gobernantes y gobernados. 
La  comunicación política en este sentido se transforma en un proceso planificado como 
cualquier actividad, misma que tiene que contar con actividades, tareas,  un cronograma y 
presupuesto de acuerdo a los objetivos planteados al inicio del proceso electoral. Como todo 
proceso debe tener la misma estructura de cualquier proyecto, por lo tanto se requiere de un 
estudio previo para evaluar las posibles estrategias a ser procesadas. 
Para Omar Rincón, la comunicación política pretende movilizar a la ciudadanía para ganar 
las batallas por la significación sobre lo que es y debería ser el buen orden, descansa en una 
planificada política de la imagen. El candidato o candidata es el producto y el elector un 
consumidor, que se transforma en marca que debe ser reconocida y que necesita ser vendida 
al público-electo, por lo tanto,  lo que se busca es ganar una imagen ante el individuo,  
Se trata de un discurso político y una política comunicativa que mezcla agentes y 
escenarios clásicos de la representación política con otros agentes, discursos y 
espacios otrora al margen del juego político, produciéndose así una interfaz entre el 
tradicional discurso político y los discursos y géneros provenientes del periodismo y 
el entretenimiento.
15
 
 
Para Magaña, Marcos. (2005) la comunicación política representa un conjunto heterogéneo 
de teorías y técnicas y por lo tanto existen tres campos de acción, la misma que se resumen a 
continuación. 
1. La comunicación de gobierno y la comunicación desde la oposición 
 Es la forma en que los organismos oficiales (Gobierno, ministerios, secretarías, alcaldías, 
concejalías, etc.) trasmiten a la población la información sobre su gestión, las 
consecuencias prácticas de sus medidas y el contexto político en el que se toman. 
 En términos de oposición, tiene que ver con la forma en que se transmite a la población 
el balance que se hace de la acción de gobierno, así como las propuestas y modelos 
alternativos.   
2. La comunicación electoral 
 Tiene que ver con la forma en que se intenta persuadir a la población para orientar su 
voto hacia una determinada opción ante una convocatoria electoral. 
3. Los asuntos públicos o el lobby 
 Consiste en toda comunicación derivada de relación entre los poderes ejecutivo, 
legislativo y los sujetos privados ya sean estas personas jurídicas, que de forma directa o 
indirecta se ven afectadas o implicadas por sus decisiones.
16
  
                                                          
15
 RINCÓN, Omar. Comunicación política en América Latina. Bogotá. Centro de Competencia de 
Comunicación. 2004. p. 3. 
16
 MAGAÑA, Marcos. Comunicación política y electoral. Valencia. EUNSA. 2005. p. 291. 
  17  
 
Hay que recordar que cualquier tipo de comunicación en este caso de gobierno, electoral o 
de asuntos públicos siempre va a tener una intencionalidad, mientras que los individuos 
pondrán en marcha de forma inmediata los mecanismos de defensa que utiliza para cualquier 
anuncio publicitario. En este contexto juega un papel importante la forma en la que se quiere 
llegar al individuo, por lo que es necesario analizar los canales más adecuados para persuadir 
con el mensaje, caso contrario se alcanzará el rechazo de la sociedad que buscará 
preferencias de acuerdo a sus propios intereses. 
1.3.1. Comunicación electoral 
La comunicación electoral es la que se genera en el momento de elecciones en cualquier 
nación del mundo, es donde se desarrolla un escenario político donde los diversos actores 
buscan ganar votaciones por medio del sufragio de las personas. Es aquí donde entra en 
juego la opinión pública, estas al principio están mediadas por una serie de factores de índole 
social  y de actores sociales que influyen mutuamente a lo largo de un proceso determinado.  
La opinión pública es una acción política que dependerá de la opinión pública según sean los 
fundamentos democráticos de la sociedad en que se desarrolla. 
López, Guillermo. (2001) afirma que la opinión pública se forma a partir de la opinones 
individuales, pero éstas se encuentran mediadas por una serie de factores de índole social. 
“la opinión pública acaba siendo un proceso colectivo con entidad propia, creado a partir 
de la interactuación de  una serie de actores individuales que se influyen mutuamente a lo 
largo de un proceso determinado”17. Para que se genere opinión pública favorable es 
necesario tomar en cuenta que el manejo de los medios de comunicación se constituyen en 
un mediador entre los líderes y la opinión de la gente, además son los encargados de generar 
diversos debates políticos. 
Por lo tanto tener una imagen adecuada y un discurso positivo que llame la atención de los 
medios es una buena decisión ya que con ello se captará la atención y el apoyo del 
electorado. Durante estos últimos años se han generado diversos formas de llegar a las 
personas con mensajes convincentes y que ganen adeptos, lo que siginfica que un candidato 
debe tener una mayoría constante, todos los días tiene que buscar el apoyo de la gente. Tiene 
que aplicar una serie de técnicas de comunicación para llegar con información y mensajes 
claros y coherente, que tenga continuidad en sus discursos. 
Otro elemento de la comunicación electoral, misma que se desarrolla durante un proceso de 
elecciones, es la de escuchar constantemente a la población, ya sea por medio de encuestas, 
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sondeos y otros métodos por los cuales un político puede medir su aceptación entre la 
población. Es en ese momento donde hay que estar explicándole a la gente cuáles son sus 
iniciativas, visiones y sus objetivos finales. 
Para Paniagua, Javier. (2003) la comunicación en latinoamérica está sufriendo un cambio 
significativo,  hoy los gobernantes o candidatos se están comunicando más rápido con las 
personas, han generado nuevas formas y tratamiento que son más ventajosos para el proceso 
democrático. “ La utilización de los medios de comunicación en Latinoamérica, cabe 
distinguir según se trate de la televisión, la radio o la prensa escrita”18 
El tema de  la utilización de los medios de comunicación está ligado a dos principios-
electorales que según Paniagua, Javier. (2003) están regidos por la equidad y el derecho a la 
información. Para este autor todos los partidos políticos tienen la oportunidad de presentar a 
través de los medios de comunicación a sus candidatos, sus plataformas y los lineamientos 
sobre sus  ideas políticas que desea informar a las personas, todo con el ánimo de ganar 
adeptos que se sientan parte de cierta idea o lineamiento político. 
Dentro de este aspecto el principio de equidad resulta difícil de garantizar, debido a varias 
causas que obstaculizan el acceso igualitario de las organizaciones políticas y sus candidatos 
y candidatas a los medios de comunicación. En el caso del Ecuador años atrás el uso de los 
medios de comunicación se lo desarrollaba por el financiamiento de cada partido con sus 
fondos propios, lo que provocaba la desigualdad a la hora de pautar en los medios. Desde las 
elecciones del 2012 el Consejo Nacional Electoral desarrolló un nuevo sistema, donde los 
partidos políticos recibieron fondos de forma equitativa para cada partido político, los 
mismos que posteriormente usaron sus recursos en los medios que consideren importante 
dentro de sus campaña. 
1.4. Modelo sistémico de la comunicación política 
Para analizar cualquier sistema político o cómo se encuentran sus partes, es necesario en este 
proceso encontrar un modelo que sirva como marco de referencia que permita encontrar 
relaciones  de un proceso que es eminentemente dinámico. En la tabla 1 se desarrolla una 
breve explicación sobre este proceso, sirve como anclaje para conocer cómo funcionan 
dentro de una sociedad cambiante como la del país. 
 
Tabla 1: Los sistemas de comunicación. 
 Velocidad de 
transmisión 
Volumen de 
información 
Exactitud de 
información 
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de información 
Sistemas 
Tradicionales 
Dispareja. Algunos tipos 
de noticias se difunden 
más rápidamente que 
otras. 
Muy limitado. Muy baja. Dados los 
factores de influencia 
social y política y la 
escasa o nula  
profesionalización 
comunicacional. 
Sistemas 
En Transición 
Depende de los 
mecanismos de control 
de información de cada 
sociedad en particular. 
Limitado. Porque 
generalmente sigue 
las reglas del status 
social o económico, 
aunque con 
tendencia a un 
público creciente. 
Baja. En tanto que 
aún subsisten 
resabios del sistema 
tradicional y que el 
sistema de medios de 
masa posee 
organizaciones de 
escasos recursos 
económicos y de 
personal. 
Sistemas 
Modernos 
Rápida. Por la 
industrialización, 
profesionalización y, en 
algunos casos, relativa 
independencia del 
gobierno del sistema de 
comunicaciones. 
Amplio. Debido al 
masivo auditorio de 
información. 
Con ello los 
mensajes aislados 
pueden perderse 
fácilmente en las 
corrientes  
generales. 
Alta. Pues la 
información es  
constantemente 
ajustada  y controlada 
por la interacción 
entre los 
profesionales de los 
medios masivos y los 
líderes  informales de 
opinión. 
Fuente: Cruz, Juan. (2002). Sistemas de comunicación moderna. p. 9. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
En la tabla 1 analiza el sistema tradicional de comunicación política, donde se verifica que 
la velocidad de transmisión es dispareja, poca información se difunde ya que el volumen de 
información es muy limitado, por lo tanto la exactitud y veracidad de las noticias en la 
mayoría de los casos tiende a ser baja influencia en la opinión pública.  A continuación está 
el sistema en transición, que depende de los mecanismos de control de información de cada 
sociedad en particular, ésta se caracteriza porque sigue las reglas del status social y la 
tendencia de un público, su velocidad de información es limitada.  
Al final están los sistema modernos, los mismos que se caracterizan por ser rápidos, amplios 
y de una calidad de información alta, esto  ocurre porque dentro de las organizaciones 
políticas o por parte del gobierno existe un control ajustado y controlado de toda la 
información que utilizan por los diferentes medios masivos para llegar a un determinando 
público, es mismo que tiene como meta ganar adeptos y con ello manejar la opinión pública. 
Por otra parte W. Deutsch planteó que la comunicación se halla en base de todo sistema y es 
un elemento imprescindible en la conducción de un gobierno. Este autor  distingue cuatro 
puntos importantes dentro de un esquema de comunicación política. 
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a). La flujos de información y la conciencia. El autor habla de mensajes primarios 
que constituyen eje de partida para la interacción con el sistema exterior. Los 
secundarios que regulan los cambios, especialmente en la opinión pública. 
b). La voluntad o señales de control interno que establecen las pantallas. Lo que se 
desarrolla en la etapa antes de salir al exterior, es la de realizar una análisis de los 
datos obtenidos de procesos pasados y los resultados obtenidos, de todo este estudio 
depende las estrategias a plantear. 
c). Las pantallas o funciones de filtrado.  
d). Las áreas decisión. Este punto las últimas pantallas filtran lo que es realizable o 
no y de acuerdo a este punto se tomarán en cuenta la información que deberá llegar 
al público, provocando medidas tanto internas como externas.
19
 
 
Para Deutsch la política está basada en la interacción de hábitos de cooperación modificados 
por amenazas. El poder, entonces, en la visión deutschiana de la política, no es el centro ni la 
esencia de la política, la esencia de la política es “la coordinación de los esfuerzos humanos 
y de las expectativas para el logro de las metas que la sociedad se ha propuesto realizar; es 
decir que la política se transforma en una búsqueda del bien común, la felicidad y la buena 
vida. 
1.4.1. Comunicación en las organizaciones políticas 
La comunicación política es la herramienta más útil que dispone una organización política 
para compartir información sobre sus ideales  y objetivos que tiene trazado dentro de una 
campaña, se establece un tiempo y plazo para lograr que sus ideas sean compartidas a la 
sociedad  que pretende dirigir. Este proceso se desarrolla a través del uso de los diferentes 
medios de comunicación, (tv. radio, medios impresos y en la actualidad redes sociales por 
medio del  internet que permiten llegar que con un mensaje a la ciudadanía. 
Así como las personas usan a diario las diferentes formas de comunicación para entablar un 
proceso de interacción entre los miembros de la familia o una empresa, las organizaciones 
políticas necesitan esta herramienta de forma interna como externa, con el apoyo de los 
medios de comunicación para compartir ideas que pretender profundizar ante la sociedad y 
con ello persuadirles al voto requerido en el proceso de elecciones o mantener la fidelidad de 
su ideología. 
Para que un partido político pueda usar de manera eficiente a la comunicación política en 
época electoral  tiene que tomar en cuenta tres elementos: la publicidad, la información de la 
campaña que reproducen los medios y la movilización y los actos públicos, esto le permitirá 
                                                          
19
 DEL OLMO SOCIAL MEDIA MARKETING.  El modelo sistémico de la Comunicación Política. 
[en línea] [Citado el 26 de agosto 2013]. Disponible en 
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mantenerse con datos actualizados y con ello medir el impacto de su campaña, así como ir 
perfeccionando fallas que se detecten en el proceso. 
1.4.1.1 Publicidad 
El uso de la publicidad política exige disminuir el número de propuestas, hacer más sencillas 
las argumentaciones y adaptar los mensajes a diferentes segmentos electores de manera 
múltiple, es necesario planificar los mensajes que serán colocados en los medios de 
comunicación. Para Gómez, Rodolfo. (2006) “la selección de la publicidad y los medios en 
una campaña es un proceso complejo que depende de recursos económicos disponibles, la 
coyuntura, la personalidad de candidato y las estrategias publicitarias de los demás 
partidos”20. 
En este caso el uso de los medios de comunicación se constituye en parte de los mecanismos 
que utiliza la comunicación política para llegar a la consecución de sus metas. Discursos, 
mensajes, propaganda, están cargados de elementos que buscan influenciar la decisión de los 
votantes o crear aceptación y respaldo al gobierno de turno.  Los mass media constituyen el 
soporte ideal para la difusión de mensajes que revisten un carácter colectivo. En la era de la 
democracia de masas son reconocidos como el vínculo ideal entre los gobernantes y 
gobernados”.21 
Por tiempo y recursos debe realizarse una selección adecuada de los medios de 
comunicación que van a utilizarse en la campaña política. Esto en función del impacto y la 
efectividad en cada uno de los públicos meta. Para ello se debe tomar en cuenta cuales son 
las ventajas y desventajas de los medios tomando en cuenta factores como: geográfico, 
educativo, sociales, culturales y económicos. Conforme la tecnología sigue siendo un eje 
fundamental en la sociedad, todo lo que se transmita a través de los medios de comunicación 
debe ser pensado para públicos que siguen transformado su pensamiento.  
Los mensajes deben contener elementos orales, escritos, visuales e incluso no verbales, para 
que pueda incidir en el público meta, cada vez más exigente lo que implica mayor 
creatividad de los políticos. Deben ser personalizados, su vida útil es corta debido a la 
instantaneidad que ofrecen las nuevas tecnologías de la información y comunicación, 
(NTICS). Las campañas políticas para las elecciones de febrero del 2014, en Ecuador, 
visibilizaron estos nuevos mecanismos de comunicación. 
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La televisión, radio y prensa escrita, dejaron de ser los principales medios de difusión de las 
propuestas de campaña. El uso de internet, revolucionó la forma de hacer política en el país 
como en el resto del mundo. Los discursos políticos son adaptados a los medios digitales, 
pensados para los nuevos electores que han modificado la dinámica política al dejar de ser 
receptores y transformarse en generadores de mensajes, a favor o en contra de las diferentes 
tendencias políticas. 
Debates, propuestas de campaña, acusaciones, formaron parte de los contenidos que 
circularon en las redes sociales en la época electoral. El desacuerdo de la ciudadanía por 
ciertos candidatos y el respaldo a otros, anunciaron los resultados que fueron confirmados al 
final de la contienda electoral. Hay que diferenciar la propaganda política electoral de la 
propaganda gubernamental, sus fines o metas son diferentes. La publicidad electoral busca 
llegar a la gente, mientras que la gubernamental busca visibilizar las acciones que realiza en 
su mandato.  
1.4.1.2 La información de la campaña 
En este proceso es indispensable crear un sistema de información, que se componga de 
personas, equipo y procedimientos para recopilar, clasificar, analiza, evaluar y distribuir una 
información oportuna que favorecerá a las estrategias que desarrolle el equipo electoral antes 
de sacar nuevos productos o mensajes a la aire. Barrientos, Pedro. (2013).  Para ello es 
ineludible seguir los siguientes lineamientos para que una campaña se desarrolle de forma 
clara y definida. 
 Obtener información por medio de personas que fueron parte de 
organizaciones políticas objetivo. 
 Obtener información por medio de personas que también tienen alguna 
relación con los competidores. 
 Obtener información observando y analizando los movimientos de los 
competidores. 
 Obtener información por medio de material publicado y documentos 
públicos.
22
 
 
Esta información debe ser recopilada con la misión de determinar el problema central al cual 
va atacar la campaña electoral y con ello elaborar objetivos que permitan conseguir las metas 
propuestas. Para ello será necesario confeccionar un plan que incluya estrategias, actividades 
y tareas con el ánimo de ganar adeptos a una propuesta. El objetivo central será el 
posicionarse con un mensaje claro y que contenga un valor superior a los electores meta. 
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1.4.1.3. Movilización y actos públicos 
La movilización y/o actos públicos son actividades encaminadas a obtener más votos. El 
desarrollo de actos es participar con la gente presentando sus propuestas, además de 
responder diversas inquietudes que pueden surgir dentro de su campaña. Es importante ir 
tomando en cuenta posibles estrategias que permitan aumentar su credibilidad y con ello 
ganar más partidarios que estén de acuerdo con dicha propuesta.  
El objetivo del proceso electoral es, por lo tanto, en el caso de los partidos mayoritarios 
obtener el mayor número de votos posibles y al mismo tiempo, conseguir que los adversarios 
obtengan el número más bajo posible. Hay que recordar que una elección se puede ganar no 
porque una opción política tenga mayor aceptación, lo que se busca es  conseguir más votos 
que los adversarios. Salir a las calles y compartir con la gente le puede asegurar a un 
candidato mayor cantidad de votos, se trata por lo tanto de convencer a las personas a favor 
de una opción  y con ello alcanzar el convencimiento al momento de depositar las papeletas 
en las urnas,  que en definitiva es lo único que cuenta.  
1.5. Elementos de la Comunicación política  
La comunicación es un proceso por el cual se transmite una información entre un emisor y 
un receptor. La comunicación es algo que realizan las personas sin darse cuenta,  a diario la 
gente se informa, se comunica entre sus compañeros de trabajo, con los amigos, la familia 
con ellos  comparte ideas, un sentimiento o una acción. La comunicación produce un cambio 
en el receptor, y esta puede ser imperceptible o visible generando en algunos casos cambios 
de actitud o comportamiento. 
Para el texto EVOCA. (2004)  “La esencia de la comunicación política no cambia: personas 
que tratan de convencer a personas.”23 La forma en que los ciudadanos y políticos se 
comunican se mantiene, por lo tanto para elaborar un mensaje necesitan conocer al tipo de 
receptor que desean persuadir, requieren de medios o canales para llegar de forma clara e 
inmediata con información que llene los espacios o dudas de las personas. 
A continuación presentamos los elementos que intervienen en la comunicación política: 
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Gráfico 1. Elementos de comunicación 
 
 Fuente: Elementos de la comunicación (2007)  recursos.cnice.mec.es/lengua   
 
  
Según el texto Comunicación política en campañas electorales Ágora Democrática. (2006) 
detalla los cuatro elementos básicos de la comunicación política, mismos se describen a 
continuación: 
 El emisor: es el que transmite un mensaje. En la comunicación política el 
rol del emisor es asumido, principalmente, por el candidato. Sin embargo, 
la campaña en sí misma —es decir, la forma cómo se realiza la campaña— 
es ya, de por sí, un mensaje. 
 El mensaje: es el conjunto de actitudes, conductas, ideas y propuestas que 
están dirigidas al elector y a su entorno. El mensaje es lo que se dice y lo 
que no se dice. El mensaje es el color; la forma, las imágenes y los sonidos 
(música, silbatos, bombos, bandas), etc.
24
 
 
 Los primeros elementos constituyen la esencia de la comunicación. El emisor es la persona 
encargada de elaborar el mensaje, para ello debe obtener  datos  para saber  con anticipación 
que  información necesita enviar  por los diversos medios, con la plena seguridad que esta 
será acogida y cause el impacto esperado. En segunda instancia está el mensaje con que son 
las ideas o propuestas que desea transmitir, esta tiene que ser procesada, analizada y clara 
para evitarla  confusión en los usuarios. 
Luego se encuentran “los medios o canales: en una sociedad moderna, el medio es —ante 
todo— el medio de comunicación masiva (pero también los mítines, caravanas y caminatas). 
El receptor: es quien recibe el mensaje, y en una campaña política, es el elector.”25.  Estos 
elementos de la comunicación son importantes, el primero se constituye en el vehículo por 
donde viaje el mensaje. En la actualidad a parte de usar la radio, televisión y prensa escrita 
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hoy existe el uso del internet, que se ha convertido un espacio de gran aceptación que ningún 
partido político en época de campaña puede dejarlo de lado. 
Al final está el receptor quién es la persona (s) que reciben el mensaje, ellos pueden acoger o 
rechazar el mensaje dependiendo del interés que le haya causado. En este punto se pone a 
prueba la elaboración de contenido, si se tomó en cuenta factores de la vida cotidiana y que 
llamen la atención de la gente, el mensaje causará el impacto deseado, caso contrario será 
rechazado y olvidado. En este punto es importante acoger el feedback, información que es 
valiosa para continuar con las estrategias o en algunos casos modificar o ajustarla la que se 
esté llevando a cabo. 
1.6.  Marketing político 
El concepto de marketing político ha comenzado a hacerse realmente conocido en la última 
década. Las próximas campañas electorales se harán cada vez más familiar esta idea. El 
marketing político supone la evolución de las técnicas de conocimiento del electorado y de 
las técnicas de comunicación. Al hacerse masivos los cuerpos electorales, al contarse los 
electores por millones y no por cientos o miles, el conocimiento personalizado de cada uno 
de ellos, a la manera del viejo candidato, cuenta poco.  Es en ese momento donde se 
indispensable conocer  al electorado a través de técnicas  de opinión que posteriormente se 
usan para crear estrategias. 
Para Martín. Lourdes. (2002)  afirma que en el marketing político hay que tomar en cuenta la 
persuasión. 
La persuasión es una forma de comunicación por la que se intenta que el receptor 
adopte una actitud y una conducta de forma voluntaria. Respecto a la persuasión que 
tiene lugar en una campaña electoral, los ciudadanos tienen: (1) la posibilidad de 
acceder a información sobre cada opción política y exponerse a mensajes 
antagónicos, y (2) la posibilidad de seguir o no las recomendaciones del persuasor, 
escogiendo al candidato que prefieran o incluso decidiendo no votar. Así es como la 
expresión «elección» cobra su auténtico significado: la persuasión trata de influir en 
esa elección, pero siempre es el individuo esto es, el potencial votante quien tiene la 
última palabra.
26
 
 
Lo que pretende el marketing en la política de un candidato u organización es que cuenten 
con herramientas que le permitan hacer de las elecciones un espacio dinámico y 
democrático, en donde el uso de mecanismos adecuados de recolección de información, uso 
de encuestas y estrategias comunicacionales sean aplicadas de manera correcta y al mismo 
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tiempo determinar el éxito de la contienda electoral, cerrando así un ciclo que dura en 
ocasiones pocos meses. 
De allí la importancia de lograr una persuasión, el convencer a las personas para que acepten 
o se identifiquen con dicha propuesta. El marketing actual ya no busca sólo vender un 
producto y colocarlo en el mercado, en la actualidad el concepto ha evolucionado y se 
adaptado a la realidad de la población, hoy la gente tiene un nivel de información alto, por lo 
tanto el objetivo de toda campaña será convencerlos. 
 Martín, Lourdes. (2002)  considera que en la actualidad se ha dado un cambio de orientación 
al mercado traslada a la política a una orientación estratégica del marketing.  
El  marketing político es un concepto más amplio. No se limita a un periodo fijado 
por ley, ni tiene por qué estar condicionado con la inmediatez de una elección, que 
es el verdadero momento en el que se intensifican las actividades de las opciones 
políticas.
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El marketing político surge por razones como: empleo de agencias de publicidad y medios 
de comunicación, intervención de la población en el proceso electoral, al no existir una 
lealtad a una ideología. Por lo tanto, el uso del marketing político es importante para 
planificar estrategias, actividades en un plazo determinado, su  fin será llenar las respuestas a 
todas las expectativas de sus votantes o potenciales votantes y ciudadanos. 
Para conocer cómo funciona el marketing a continuación analizaremos los puntos 
importantes que se debe tomar en cuenta al momento de desarrollar una campaña electoral o 
política y que busque en un determinado tiempo ganar votos, persuadir o convencer sobre 
aspectos que la ciudadanía espera con gran expectativa y que ve en un político o gobernante 
una posible solución a sus inconvenientes. 
1.6.1. Estrategia de comunicación política 
Alberto. (2005) afirma que la estrategia es un concepto poliédrico, precisamente por su 
diversidad de facetas, planos y matices desde las que se define. Entre ellos tenemos  un plan 
integral en el que cobra sentido todo lo que se hace y se deja de hacer y todo lo que se 
comunica y se deja de comunicar.  Afirma que la estrategia muestra el camino que se debe 
seguir para conseguir un determinado fin, para eso se utilizará diversas actividades en un 
plazo determinado, se constituye en los lineamientos y directrices que se deberá desarrollarse 
en un tiempo. 
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Las estrategias de comunicación política según  Gómez, Rodolfo. (2006) debe incluir la 
emisión de mensajes publicitarios de manera repetitiva: “hay que buscar la memorización, 
penetración o posicionamiento de un candidato, de un partido o de una plataforma 
política”. 28. Una estrategia debe cumplir dos funciones básicas: la de comunicación que 
consiste en transmitir mensajes e información de manera explícita a los ciudadanos; y la 
segunda que es la persuación, que se refiere al contenido que se manejará con el fin de que el 
mensaje llegue convencer al electorado. 
Para crear estrategias efectivas es necesario primero desarrollar una investigación previa 
como base del diseño de una campaña política, para luego definir las posiciones y las etapas 
que se desarrollan en la propuesta, posteriormente se determinará las acciones políticas y 
comunicacionales que se llevarán a cabo en un tiempo determinado.  Es por ello que aclara 
que.  
No se comienza haciendo publicidad, que es lo más fácil. Muchas campañas 
comienzan por hacer un slogan, como si se tratara de vender hot dogs, y se le 
pregunta a la esposa del candidato si le gusta o no. Esa es la mejor manera de 
complicar una elección, porque luego nos enteramos de que el poderoso slogan nos 
está jugando en contra y hay que cambiarlo todo. 
29
 
 
Es indispensable conocer a los públicos que se pretende llegar, establecer relaciones 
duraderas, basadas en el proceso de información, para la construcción  de actividades que 
estén enmarcadas a la situación actual y la realidad social de una nación, el objetivo es la de 
convencer. A decir de  Ivoskus. ( 2010) la estrategias políticas no deben ser duraderas, hay 
que buscar e innovar utilizando nuevos enfoques que creen el interés y a través de ello 
aumentar su capacidad de convecimiento. Sin duda , la comunicación y la política no son 
elementos que se encuentran aislados, al contrario se mantienen interrelacionados. 
Para realizar buenas estrategias políticas es necesario tomar en cuenta los siguientes puntos: 
1) Cuales son los ejes de debate. 2) Cuales son las ventajas comparativas de un candidato o 
partido.  3) Cual es el concepto central de campaña. 4) Cuales serán los temas de la campaña 
y; 5) Quien es el adversario. Todos estos aspectos nos permitirá crear mensajes 
conviencentes, presentando al candidato o partido político quien mejor ha sabido 
posicionarse sobre ítems que son mas relevantes para el electorado. 
Entre las herramientas de comunicación más  utilizadas y que colaboran al desarrollo de las 
estrategias  encontramos las siguientes: pauta publicitaria, difusión de comunicados, spot en 
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radio y televisión, entre otros. Las estrategias de Comunicación Política en el Ecuador se han 
modernizados, siendo la televisión el medio que un mayor cambio ha sufrido en las dos 
últimas décadas. 
A continuación analizamos las herramientas que poseen mayor preferencia que tiene los 
diversos partidos políticos cuando realizan sus campañas en épocas de elecciones en cada 
uno de sus distritos. 
1.6.2. Campaña política 
Una campaña se entiende al  conjunto de actividades organizativas y comunicativas 
realizadas por los candidatos y partidos que tienen como propósito captación de votos. Estas 
actividades en Ecuador  están sujetas a normas y pautas de actuación que garantizan  y 
permiten la igualdad de los competidores, la limpieza y transparencia del proceso electoral y 
la neutralidad de los poderes públicos. En el país  esta actividad es financiada, directa o 
indirectamente con fondos públicos. 
En una campaña electoral es por tanto un conjunto de técnicas empleadas para 
influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas, programas y 
personas determinadas. Su objetivo es la consecución del voto individual del mayor 
número de electores para que un partido alcance el poder, en un contexto 
democrático.
30
 
 
Para desarrollar una campaña es necesario tomar en cuenta  las ventajas competitivas que 
busca distinguir frente a los demás candidatos, tomar en cuenta este punto garantiza que la 
campaña tenga éxitos y en algunos casos puedan ganar elecciones. Para (Quintero & Muñoz, 
2009) las campañas políticas no solo deben definir a los candidatos, hay que delimitar con 
precisión la ideología política y temas que estén dentro de la preocupación de la gente.  
Estos autores  Quintero & Muñoz. (2009) afirman que para que una campaña se desarrolle 
con éxitos y alcance las metas propuestas es necesario tomar en cuenta los siguientes 
factores que permitirán obtener una planificación más acorde a la realidad social. 
 Particularidades: La gente suele familiarizarse con la filosofía del 
candidato, su plataforma política e ideología, es más fácil a un lector 
identificar su género, apariencia, partido político, ocupación. 
 Factor humano: Las campañas se basan en las personas, las elecciones no 
pueden ser prefectas. Candidatos y votante están sujetos a imperfecciones. 
 Táctica y estrategia: Para ganar es necesario contar con planes. No se puede 
elaborar una estrategia basada en realidad y no en predicciones fantasiosas.  
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 Financiamiento. Es la gasolina de la campaña. Determina el cómo y el 
cuándo, no se puede contender sin este elemento. 
 Estructura: Los recursos limitados deben ser organizados: el reclutamiento 
del personal adecuado, contratación de servicios, y una alta dosis de 
paciencia para administrar el caos. 
 El mensaje: Este elemento es el más importante. Un político sin mensaje, es 
como una empresa sin nada que vender.
31
 
 
Es por ello que para empezar una campaña electoral el partido político tiene que haber 
realizado un análisis de la situación electoral, buscar el candidato más idóneo para que dirija 
su  propuesta e ideología política. Además tienen que construir la promesa electoral que esté 
dentro de las necesidades prioritarias de la comunidad y que a corto plazo logre persuadir, 
generando de esta manera confianza y posteriormente  votos. 
1.6.3. Publicidad Política 
Para O´Guinn, Allen, & Semenik. (2006)  la publicidad significa diferentes cosas para 
distintas personas. La publicidad es un intento de persuasión, mediado por las masas, 
afirman lo siguiente:  
Es una herramienta esencial de marketing que ayuda a crear la conciencia de la 
marca y la lealtad y estimula la demanda. Para el propietario de una pequeña tienda 
de minoristas, es una forma de atraer a las personas a su rienda. Para el director de 
arte en una agencia publicitaria, es la expresión creativa de un concepto. Para el 
encargado de planeación de medios, es la forma en que una empresa utiliza los 
medios masivos para comunicarse con clientes actuales y potenciales. Para los 
eruditos y los conservadores de muscos, es un artefacto cultural importante, un texto 
y un registro histórico.
32
 
 
La publicidad política por lo tanto es un conjunto de herramientas, técnicas y procesos que 
permiten orientar, influir y dirigir a la opinión pública una  propuesta, dentro o fuera del 
discurso como elemento de persuasión de la propaganda política a través de los medios de 
comunicación, usando signos, operaciones y canales. El papel de la publicidad en la política 
es la de ejercer influencia  sobre los individuos y grupos a cual va dirigido los mensajes, con 
el fin de conseguir el voto de un determinado candidato. 
El objetivo de la publicidad es la de influir en la conducta de las personas, en este caso al 
dotarle de alternativas al momento de elegir a un candidato. En este caso la publicidad tiene 
que ser efectiva y real, ya que en algunos casos disponen de un tiempo limitado para llegar a 
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los ciudadanos, por lo tanto necesitan de estrategias y el uso de medios para llegar de manera 
directa. En el caso de una campaña  con el uso de la publicidad se busca probar ante el 
electorado que se cumplirá  las promesas. También pueden utilizar la publicidad los grupos 
de interés y los grupos del gobierno para dar para hacer conocer sus propuestas y a la vez ser 
escuchados por los que están en el gobierno. 
Gráfico 2: Publicidad política. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Política Ecuador. (2012). http://www.ciudadaniainformada.com/ 
 
Se trata de elaborar un mensaje que se dirige a los electores escogidos como  blanco con base 
en una investigación previa realizada con una metodología específica. Dicho mensaje  se 
caracteriza porque está controlado en todos sus aspectos para influir en los votantes y porque 
se transmite por medios masivos de comunicación, como radio, televisión y en la actualidad 
el  internet y las redes sociales como  nuevos elementos eficaces para llegar a los diferentes 
públicos en menor tiempo y costos. 
Gómez, Rodolfo. (2006) por su parte sostiene que el mensaje utilizado en la publicidad 
política tiene que ser elaborado de mandera estratégica, por lo tanto debe tener un contenido 
y una fuerza para que pueda atraer electorado. “Por lo general la reacción del mensaje 
político debe resaltar las ventajas del partido, las fuerzas del candidato y los puntos a favor 
que ofrece el programa político-electoral.”33. Los candidatos pueden usar diferentes 
estrategias y medios para llegar a su público determinado, tomando en cuenta que con el uso 
de esta herramienta puede llegar a todos los públicos al mismo tiempo, lo que le resulta un 
punto a favor, tomando en cuenta que en época de elecciones existe bastante competencia. 
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CAPÍTULO II 
GÉNERO Y PARTICIPACIÓN POLÍTICA 
2.1. Género   
El desarrollo de los procesos sociales ha contribuido de forma significativa en los grandes 
sucesos que transforman las formas de vida y por consecuencia las funciones sociales. 
Acontecimientos que marcaron la historia de la mujer se ubican en la primera y segunda 
guerra mundial, los hechos producidos en este periodo las obligó a incorporarse al trabajo de 
las industrias, lo que hizo romper de manera radical los esquemas establecidos. De esta etapa 
en adelante todos los elementos han constituido una vía de ingreso de la mujer a la vida 
pública, ubicando al feminismo como un movimiento social, que llevó a plantear en primera 
instancia el derecho a la ciudadanía, después la igualdad y en la actualidad la equidad de 
género. 
De acuerdo a varios investigadores, el género como concepto, existe desde hace muchos 
años; sin embargo, a partir de los setentas empezó a ser usado en ciencias sociales con un 
significado nuevo. Para esclarecer la perspectiva de género, Chávez, Julia. (2004) indica que 
es preciso entender el término como: “Una categoría de análisis de las construcciones 
culturales y sociales propias para los hombres y mujeres, lo que identifica lo femenino y 
masculino”34. Es decir, la construcción social de las mujeres, aquello formado por momentos 
y circunstancias que han caracterizado los espacios económicos, políticos y sociales, los 
mismos que han ido definiendo sus funciones y papel en la sociedad.  
Para Jarmillo, Isch, y Miranda. (2011), género es “una categoría de análisis que permite 
comprender cómo se construyen las identidades sexuales de las personas; cómo se valoran, 
organizan y se relacionan los seres humanos en una sociedad desde su identidad de 
género”35. De forma general el concepto se desarrolla de ideas, creencias y representaciones 
generadas en cada cultura, respecto a las distinciones sexuales y roles de hombres y mujeres, 
particularidades que han tenido como consecuencia las relaciones de poder, resumido en 
autoridad de hombre y subordinación y marginación de la mayor parte de mujeres.  
Según Matute y Palacios. (2001), “el género hace alusión a la comprensión de cómo el 
significado de ser hombre o ser mujer es socialmente construido y cómo esas construcciones 
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refuerzan las actividades que ambos realizan”36. En el texto Construcción de la Identidad de 
Género, elaborado por AGORA, Formación, Investigación, Dinamización Social, Jornadas y 
Congresos. (2011) se denomina “género” al conjunto de características sociales atribuidas 
a una persona, según su sexo. No es lo mismo el sexo biológico que el género, que es la 
identidad asignada o adquirida por ese sexo
37
. El género, como parte del estudio del 
ordenamiento y organización del comportamiento de hombres y mujeres, señalan además 
parámetros que demarcan lo permitido y lo prohibido, las obligaciones y los derechos para 
cada género. 
En este punto es necesario especificar que el género está directamente relacionado con la 
cultura, mientras el término sexo corresponde al plano biológico, esto lo confirman las 
investigaciones realizadas por Stoller y Money, donde se obtiene como resultado que la 
asunción de las identidades de mujer u hombre, en los casos estudiados, dependía más de las 
formas en que los individuos habían sido socializados y de la identidad asignada por los 
padres que de los datos biológicos u hormonales. Por ello, “proponen una distinción 
conceptual y sostienen que hay una diferencia entre sexo y género. El primero apunta a los 
rasgos fisiológicos y biológicos de ser macho o hembra, y el segundo a la construcción 
social de las diferencias sexuales (lo femenino y lo masculino)”38.  
Estudios efectuados han permitido analizar y entender el sistema sexo-género, los roles, 
atributos, espacios y posición de género que permiten comprender cómo se ha estructurado 
la identidad de género de las personas, y cómo influye esto en las formas de producción de 
los bienes materiales y espirituales, en las relaciones económicas entre las clases y sectores 
sociales, en la estructura sociopolítica y de la ideología dominante. Por tanto, en cada 
período histórico que ha vivido la humanidad se ha estructurado una cultura de género. 
2.1.1. Identidad de género  
La identidad de género se adquiere, en principio, a través de la socialización temprana en el 
seno de la familia de origen, rodeada de una fuerte carga emotiva. Las prácticas discursivas 
que construyen el género se asientan en el cuerpo, en las emociones y en las actividades de la 
vida diaria. La construcción de la identidad de género es un proceso de interpretación y de 
negociación de significados a lo largo de toda la vida, los mismos que son diversos y 
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contradictorios. Para diversos analistas, es un proceso dialéctico, por una parte, marca y 
ubica, y a la vez, siempre se le estará cuestionando, experimentando y reinventando.  
Para Fuller, F. (1997) en Cabral & García, (1998) la Identidad de Género corresponde al 
sentimiento de pertenencia al sexo femenino o masculino, precisa, que: 
El género no se deriva mecánicamente de la anatomía sexual o de las funciones 
reproductivas, sino que está constituido por el conjunto de saberes, que adjudica 
significado a las diferencias corporales asociadas a los órganos sexuales y a los roles 
reproductivos
39
.  
 
Como ya se explicó el género y sobre ello la identidad de género o identidad genérica no es 
una característica biológica, sino, la forma cómo se identifica o reconoce la persona, ya sea 
hombre o mujer, todo esto va indistintamente de su sexo, orientación sexual, edad o nivel 
socio-económico. La noción de identidad de género ofrece la oportunidad de entender que el 
sexo asignado al nacer puede no concordar con la identidad de género innata, incluso, a pesar 
de estar reglamentada por el Estado y la sociedad en todas las épocas y culturas. 
Jayme, María y Sau, Victoria. (1996) afirman que aunque la identidad de género suele 
sustentarse en el sexo del individuo, “en ocasiones la asignación del sexo de un recién 
nacido resulta arbitraria, ya que se basa en el examen de los genitales externos del recién 
nacido”40. En relación a esta afirmación autores sugieren que no se llega al mundo con una 
identidad de género predeterminada, pero desde el momento en que se hace una asignación 
de sexo de acuerdo con los genitales externos, se refuerza continuamente la masculinidad o 
feminidad consecuentes.  
Aquello confirma que una vez asentada la identidad de género desde las particularidades 
biológicas en adelante se adquieren conductas acordes con dicha identidad, pero este proceso 
de construcción de la identidad no se realiza de la misma manera en niños que en niñas, ya 
que las normas elaboradas por cada sociedad para cada sexo no tienen el mismo esquema 
social, existiendo evidentes jerarquías entre ellas. Desde hace varios años la lógica aplicada a 
hombre y mujer justifica una concepción asimétrica de los sexos, el varón culturalmente ha 
sido considerado superior a la mujer y que la mujer haya sido estimada como lo otro, pero lo 
otro en el sistema dicotómico occidental no accede propiamente al estatuto humano, a la 
racionalidad, ya que está íntimamente ligado al cuerpo, a la naturaleza, a lo irracional.  
Rodríguez, Mayobre. (2006) agrega:   
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Desde Platón, se piensa que la mujer está distanciada del logos, que sólo participa 
fragmentariamente e inapropiadamente de la racionalidad. Esto es lo que explica el 
carácter androcéntrico de nuestra cultura, es decir, el hecho de que el varón se 
establezca como medida y canon de todas las cosas y que las mujeres hayan sido 
pensadas como un ser imperfecto, castrado respecto al prototipo de la humanidad.
 41
 
 
El hecho que el modelo masculino sea la medida de todas las cosas ha llevado a generar la 
supremacía absoluta de hombres en determinados espacios, relegando además al sector 
femenino a la subordinación. Este sistema binario basado en jerarquías asimétricas, con la 
supremacía de un único polo ha generado la ansiedad de mujeres que buscan progresar 
socialmente, teniendo como única herramienta el imitar al género masculino. 
 
2.1.2. Roles de género 
La identificación de género, hombre o mujer, ha llevado a plantear el concepto de roles de 
género, es decir los papeles y expectativas diferentes para mujeres y hombres que marcan la 
diferencia respecto a cómo ser, cómo sentir y cómo actuar. Tubert, Silvia. (2003 ) manifiesta 
que: “La expresión rol se refiere a todo lo que una persona hace o dice para mostrar a los 
otros o a sí misma en qué medida es masculina o femenina”42. Para Crooks, Robert y Baur, 
Karla. (1999), “el rol de género (a veces llamado rol sexual) se refiere a una serie de 
actitudes y conductas que en una cultura se consideran normales y apropiadas para los 
individuos de determinado sexo”43.  
La conducta que se suele considerar socialmente apropiada para un hombre se llama 
masculina; para una mujer, femenina. No obstante los roles de género varían de una sociedad 
a otra la sociedad, así, algunas consideran propio de los hombres el comportamiento 
emocionalmente expresivo. La sociedad estadounidense, en cambio, tiene un punto de vista 
ligeramente distinto. En esa sociedad un beso en la mejilla se considera como un acto 
femenino y, por lo tanto, impropio para los hombres. Por otro lado, este proceder es 
congruente con las expectativas de rol masculinas en muchas sociedades europeas y del 
Oriente Medio. 
Además de estar basadas los roles de género en la cultura, las nociones de masculinidad y 
feminidad dependen también de la época en la que tienen lugar. De acuerdo a la Junta de 
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Andalucía. (2003), los roles de género se han configurado en actitudes y planteamientos 
tradicionales tales como los que se muestran a continuación: 
 Asociar el ser mujer u hombre a unas actividades, potencialidades, limita dones y 
actitudes determinadas. "Los hombres son fuertes e inteligentes mientras que las 
mujeres son débiles, cariñosas y habladoras"... 
 Calificar algunas actividades como "de mujeres" o de "hombres". "Llorar es de 
mujeres", "los hombres son los que tienen que trabajar", "conquistar es de hombres", 
"las mujeres deben ser pacientes"... 
 Asignar \ áreas "propias" de las mujeres y otras de los hombres. "El hombre debe ser 
el cabeza de familia y el principal proveedor de la economía familiar" "La crianza 
de hijas e hijos es cosa de las madres".  
 Dar a una misma actividad una importancia diferente. "Un chef o un modisto tienen 
más prestigio social y económico que una cocinera o modista".
44
 
 
 
Reafirmando lo dicho en puntos anteriores, desde el momento en que los seres humanos 
nacen empiezan a recibir influencia social que condiciona la manera de ver y de estar en el 
mundo. El lenguaje es la primera forma de aprender a dividir el universo en categorías, 
aunque las parecería que las palabras solamente denominan las cosas, lo cierto es que 
también hacen que se las agrupe en determinada manera de pensar. Esto relacionado 
directamente con los estudios realizados por la psicología evolutiva, donde se obtiene como 
resultado que a los niños se les castiga con frecuencia cuando muestran un comportamiento 
«femenino», mientras que no se da importancia a las transgresiones de este tipo por parte de 
las niñas. A las niñas se les permite o se les ignora si se visten con ropa de niño o de 
astronautas, pero a los niños no se los trata igual si se maquillan o se ponen zapatos de tacón.  
Respecto a los roles de género, Archer 1989 en Nicolson, Paula. (1997) considera que: 
La masculinidad es más compleja y contradictoria que la feminidad, se caracteriza 
por normas rígidas de género desde la infancia… se espera mucho de los niños 
durante la infancia, pero, en particular que aprendan a evitar la feminidad. Por el 
contrario, en este período, las niñas son relativamente libres. El rol femenino se hace 
menos flexible en la adolescencia, lo cual «puede considerarse como un modo de 
destacar tanto la subordinación de la mujer como su valor de objeto sexual y 
reproductivo para el hombre».
45
 
 
Incluso ya en la edad adulta, es habitual que dentro del rol masculino esté la profesión 
académica y en el rol femenino la maternidad. Muchos consideran que una carrera 
profesional es algo inadecuado y antinatural para una mujer, a pesar de que a ésta se la 
acepta en roles profesionales. Lo cierto es que hasta hoy, aunque algunos criterios respecto a 
esta temática ha cambiado, otros estereotipos que giran alrededor del rol de hombre y mujer 
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no han podido eliminarse. Se puede afirmar que los estereotipos tradicionales han permitido 
hacer descripciones inexactas respecto a los roles de hombre y mujer, el significado de los 
mismos está limitado y por tanto será juzgado si no se cumple con las características 
establecidas. 
2.1.3. Atributos de género 
Los atributos de género suelen ser opresivos. Son conceptos que se transmitieron a través de 
los siglos y que las sociedades se ocuparon de adoptar estrictamente. Las características 
típicas asignadas a mujeres y hombres son discriminatorias y limitan e inclusive afectan las 
vidas de las personas. Históricamente, ha sido la mujer la que llevó las de perder en la 
relación de los sexos. En ese sentido, el género es una categoría que tiene que ver con las 
relaciones y, al mismo tiempo, con la política. Los atributos asociados a las distintas 
expresiones de género, y su vínculo con el sexo hombre - mujer, han creado situaciones de 
desigualad en todo el mundo, especialmente para las mujeres, De acuerdo a West, Robin y 
Jaramillo, Isabel. (2000) los atributos de género son:  
Femeninos o masculinos. Entre otros, se consideran atributos femeninos la 
delicadeza en los comportamientos, la no violencia, la inclinación por el cuidado de 
otros (el altruismo), la inclinación por las tareas domésticas y manuales, la menor 
capacidad de abstracción, la belleza. Como masculino, por oposición, se considera la 
brusquedad en las actuaciones, la violencia, el egoísmo, la competitividad, una 
mayor capacidad de abstracción, la fealdad
46
. 
 
A lo mencionado por West y Jaramillo se agrega que las asignaciones que se hacen a los 
géneros, también implican deberes y constituyen una de las formas más eficaces de las 
sociedades para que las personas cumplan con el orden social. Por un lado esto explica que 
también existan prohibiciones, pero es evidente que si se salen de la norma, son sancionados 
por los mecanismos de control social. Algunas instituciones de género encargadas de la 
reproducción del deber ser de hombre y mujer lo constituyen la pareja, la familia, las 
iglesias, las escuelas, los medios de comunicación, la sociedad civil y los partidos políticos.  
2.1.4. Espacios de actuación  
El establecimiento de los espacios de actuación pone de manifiesto una visión dualista que 
indica de forma general que lo masculino pertenece a la vida pública, la autoridad sobre la 
familia y el bien común, al contrario de lo femenino que se destina a lo domestico y a los 
intereses privados asociados a la honra familiar y a la pureza sexual. Según los analistas, la 
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herencia colonial y patriarcal legó un sistema genérico en el cual las categorías femenina y 
masculina se organizaban en esferas netamente separadas y mutuamente complementarias 
La experiencia de que no todos los espacios son propios de ambos géneros está 
excesivamente arraigada en cultura que dirige la conducta, tanto así que los espacios de 
actuación se resumen en cualidades morales, la mujer en la casa y el hombre en el exterior 
como protector de la familia, es decir fortaleza y responsabilidad como característica de los 
varones y la vergüenza sexual de las mujeres, en caso de faltar a su hogar. En relación a esta 
problemática Fuller, Norma. (1995) explica: 
En el modelo tradicional el sujeto femenino está asociado al ámbito doméstico y a la 
maternidad. Su lugar en la sociedad pasa por la influencia que ejerce en el hogar y su 
poder sobre los hijos. Sus cualidades son su valor moral superior y su rol de 
mediadora frente a lo sagrado. Ella responde por el honor familiar colocado en su 
pureza sexual. Su aspecto negativo es la posibilidad de perder el control de su 
sexualidad y con ello producir la ruina de su grupo familiar al deshonrarlo. El varón, 
de otra parte, se asocia a la calle, al espacio exterior. Él debe proteger el honor de la 
familia sobre la cual reclama autoridad. El hecho de pertenecer a la calle, al 
desorden le impide conservar la integridad moral y la continencia sexual que 
identifican el espacio interno. Sus características son responsabilidad y protección 
hacia adentro y preeminencia y virilidad hacia afuera
47
. 
 
En relación a esta afirmación, la categoría del espacio, viene a constituir un paradigma 
mental que marca la pauta del pensamiento y de la acción en la sociedad y la cultura, además 
de tener un impacto importante en la calidad de vida de los hombres y de las mujeres, ya que 
no todos los hombres tienen las mismas actitudes y comportamientos definidos como 
masculinos, ni todas las mujeres carecen de este tipo de rasgos. Nada impide que los 
hombres adopten algunas conductas consideradas femeninas y las mujeres conductas 
masculinas. 
En América Latina la concepción de familia patriarcal y rol hegemónico de la mujer se 
hallan estrechamente vinculados entre sí y arraigados totalmente en la sociedad, estos 
modelos provienen en parte de un contrato sexual que establece que las mujeres se dedican a 
la producción y reproducción del ámbito privado, es decir a la vida familiar y los hombres a 
la producción pública, sustento económico. No obstante, si se han modificado algunos de 
estos acuerdos que han transformado las formas de participación de la mujer en la sociedad. 
2.1.5. Relaciones de poder (sexismo, machismo, androcentrismo, sociedad patriarcal). 
La estructura de poder implica una fuerza básica en las relaciones sociales o aquellas que 
reflejan la presión de la situación y las dinámicas y estructura de personalidad, por un lado. 
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Y por otro se considera el poder como la base de la sociedad o como la capacidad relativa 
del individuo para modificar los estados de los demás proveyendo o retirando recursos o 
administrando castigos. En el análisis de Latinoamérica puede decirse que el género es una 
relación primaria de poder, esto reafirma que hasta hoy los hombres sigan ejercido 
dominación hacia las mujeres en diferentes ámbitos: en lo económico, social, familiar, 
político, cultural y religioso.  
Estas relaciones dominación-subordinación, Villarreal, Ana, (1999) manifiesta que: “Se 
complementan con factores como los que plantea Foucault en el sentido de que: el poder no 
es esencialmente represivo (puesto que "incita, suscita, produce"); se ejerce más que se 
posee; pasa por los dominados tanto como por dominantes (puesto que pasa por todas las 
fuerzas en relación)”48.  
Las relaciones de poder implican dependencia de quienes participan, porque están obligados 
a relacionarse entre sí, unos poseen lo que los otros no tienen, en otras palabras, las 
relaciones de poder se da entre dos o más personas, quienes establecen dicha conexión 
porque necesitan satisfacer alguna necesidad, esto implica a su vez que ambas personas 
aportan algo. Entre los parámetros patriarcales, la figura femenina se pierde o no existe, las 
desigualdades entre varones y mujeres se apoyan en la cultura patrimonial-machista: las 
mujeres se educan para obedecer y ser fieles a las decisiones del varón. El hombre dispone y 
la mujer debe obedecer y ser fiel al hombre. La manifestación más clara de las diferencias de 
poder entre géneros es la violencia doméstica. 
Otro punto importante en las relaciones de poder entre géneros son los estereotipos sexistas 
que determinan las características asignadas a cada sexo así como los sentimientos, 
emociones, conductas o actividades esperadas de cada uno de ellos. Desde esta mirada, la 
presencia de estereotipos sexistas da lugar a la discriminación por pertenencia sexual o 
sexismo entendido como un conjunto estructurado de creencias compartidas por una cultura 
o sociedad como atributos propios de varones o mujeres. El androcentrismo, por su parte se 
fundamenta en dos aspectos: Toda persona es del género masculino, a no ser que se 
especifique lo contrario y las mujeres quedan borradas de la lengua, es decir, que el 
androcentrismo se centra en el varón, supone al hombre como un patrón, modelo o la norma 
de todo comportamiento humano.  
Lugo, Carmen. (1985) respecto a las relaciones de poder y el machismos explica que: 
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El machismo es "una serie de conductas, actitudes y valores que se caracterizan 
fundamentalmente por una autoafirmación sistemática y reiterada de la 
masculinidad; o como una actitud propia de un hombre que abriga serias dudas sobre 
su virilidad... o como la exaltación de la condición masculina mediante conductas 
que exaltan la virilidad, la violencia, la ostentación de la potencia sexual, de la 
capacidad para ingerir alcohol o para responder violentamente a la agresión del otro; 
en suma, el machismo es la expresión de la magnificación de lo masculino en 
menoscabo de la constitución, la personalidad y la esencia femenina; la exaltación 
de la superioridad física, de la fuerza bruta y la legitimación de un estereotipo que 
recrea y reproduce injustas relaciones de poder"
49
. 
 
En este contexto la mujer también es considerada un ser devaluado, inferior, sin derechos, es 
un objeto de conquista y posesión violenta; a diferencia del hombre, quien es sobrevalorado 
en la medida en que se le identifica con el dominador. El machismo ha estigmatizado tanto a 
la mujer originando que se la defina como un ser humano frágil y dependiente del hombre, 
inclusive se ha radicalizó de tal manera que tiene como base central la violencia entre ellos la 
integridad física y psicológica de la mujer. 
2.1.5.1. El machismo 
El machismo se lo argumenta como un sistema de dominación en lo que el poder se basa en 
el control absoluto de las mujeres más que en la acumulación de bienes. El sistema de 
producción, las relaciones sexuales, el orden simbólico, todo está determinado para asegurar 
el poder de los hombres sobre las mujeres, es un proceso que se ha mantenido durante varios 
años en diferentes países. 
Bourdieu, Pierre. (2000) sobre la dominación masculina sostiene lo siguiente:  
Y siempre he visto en la dominación masculina, y en la manera como se ha impuesto 
y aportado, el mejor ejemplo de aquella sumisión paradójica, consecuencia de lo que 
llamo la violencia simbólica, violencia amortiguada, insensible, e invisible para sus 
propias víctimas, que se ejerce esencialmente a través de los caminos puramente 
simbólicos de la comunicación y del conocimiento o, más exactamente, del 
desconocimiento, del reconocimiento o, en último término, del sentimiento.
50
 
 
Considera importante tomar en cuenta los esquemas de pensamiento de aplicación universal 
inscritas en la objetividad, entre ellos se destaca una diferencia natural que existe entre los 
seres vivos, que es la parte corporal, características que en primera instancia han consolidado 
un pensamiento desde la masculinidad y que ha sido impregnada en los pensamiento de una 
sociedad donde ha visto al hombre como una determinación de afinidad y connotación de 
crear relaciones interpersonales. 
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Dentro del contexto natural Bourdieu, Pierre. (2000) sostiene que no existe una diferencia 
necesaria para aparecer dentro de un sistema  la dominación.  Es una especie de inversión 
completa de las causas y de los efectos de una sociedad construida de la estructura de lo 
masculino, es como y régimen establecido e inscrito en los poderes sociales que han anclado 
la participación de dicho sector como el femenino. 
Considera que la sociedad funciona dentro de un orden social establecido, escenario que se 
ha venido repitiendo desde varios años atrás, pero entendida como una máquina simbólica 
que ratifica la dominación masculina y la apoya. 
Es la división estricta de las actividades asignadas a cada uno de los sexos, de su 
espacio,  su momento, sus instrumentos; es la estructura del espacio, con la 
oposición entre el lugar de reunión o el mercado, reservados a los hombres, y la  
casa, reservada a las mujeres, o en el interior de ésta, entre la parte masculina, como 
del hogar, y la parte femenina, como el establo, el agua y los vegetales; es la 
estructura del tiempo, jornada, año agrario, o ciclo de vida, con los momentos de 
ruptura, masculinos, y los largos periodos de gestación, femeninos.
51
 
 
Según Bourdieu, es importante preguntarse cuáles son los responsables de la 
deshistorización y externalización relativa y cómo influyen en la creación de una realidad 
sexuada y como depositario de la visión y división sexuante; es decir, la sociedad ha sido 
construida desde el punto de vista masculino, de allí que se construyen las diferencias que a 
la hora de ser aplicarlas las mujeres  se ven relegadas. 
Esto se produce por las llamadas oposiciones estructurales creadas desde la perspectiva 
masculina, es allí donde las mujeres desde un principio asumen el papel de dominadas 
(habitus). Esta dominación crea un principio de división entre los masculino, activo y lo 
femenino pasivo, y por lo tanto, debe crearse espacios desde la perspectiva del hombre quién 
ha gobernado  sus espacios. 
Bourdieu, argumenta en este aspecto que la dominación es una construcción simbólica y 
social, tomando como primer aspecto el cuerpo y los cerebros, hasta llegar a consolidar una 
definición diferenciada, donde los hombres están en condiciones de realizar ciertas tareas de 
lo público del derecho, peligrosos, espectaculares, políticas, de gobierno, mientras que las 
mujeres quedaban relegadas al hogar, cuidado de los hijos, sin la posibilidad de luchar por 
espacios donde antes no tenían participación. 
Las mujeres al estar situadas en el campo de lo interno, de lo húmedo, de abajo, de 
la curva y de lo continuo, se les adjudican todos los trabajos domésticos, es decir, 
privados y ocultos, prácticamente invisibles o vergonzosos, como el cuidado de los 
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niños, animales, así como todas las tareas exteriores que son asignadas por la razón 
mítica, o sea, lo más monótonos y los más humildes.
52
 
 
Las mujeres al vivir en un espacio de resignación solo podía ejercer algún poder dirigiendo 
contra su propia fuerza, negando un poder que ellas antes accedían sólo por delegación y no 
por sus verdades capacidades naturales, pero propias de cada personas. Era vivir en un 
espacio dominado por los hombres, sin posibilidad de las mujeres, en este camino donde 
surge la idea simbólica de resistencia con la convicción de exigir la igualdad ante la ley. 
Es por ello que surge un camino de prohibiciones, denominado por Bourdieu como violencia 
suave, casi invisible, pero con la mentalidad de que los hombres son superiores y las mujeres 
inferiores, los hombres tienen privilegios al ser ellos los que dominan las actividades de una 
sociedad y las mujeres pueden ejecutar ciertas acciones, pero controladas; sin la posibilidad 
de que puedan ser reconocidas por sus logros, tapando el éxito; o en otras palabras sin 
reconocer los logros. 
En general, la dominación ha sido un proceso reinado por las relacionas e instituciones 
sociales presente en las decisiones conscientes, pero ocultas tanto para los dominantes como 
para los dominados, pero se expresan en percepciones y hábitos, es cómo reconocer, 
escuchar, pero sin detenerla. Por eso los dominados construyen su propia dominación al ser 
humillados, con sentimiento de ansiedad, culpabilidad, rubor, confusión verbal, entre otros; 
éstas son claras formas de someterse a la clase dominante, es decir al machismo. Como 
afirma Bourdieu: 
El privilegio masculino no deja de ser una trampa y encuentra su contrapartida en la 
tensión y la contención permanentes, a veces llevadas al absurdo, que impone en 
cada hombre el deber de afirmar en cualquier circunstancia su virilidad. El pudor se 
presenta en realidad como un ideal, o, mejor dicho un sistema de exigencias que está 
condenado a permanecer, en más de un caso, como inaccesible.
53
 
Se han producido grandes cambios en la participación y equidad de género en algunos 
países, como el caso del Ecuador, dónde el número de participación de las mujeres en 
diferentes espacios de lo público y privado ha tenido un aumento considerable, llegando a 
ocupar cargos que antes tenían derecho sólo los hombres, aún queda camino por recorrer, 
pues la dominación masculina aún se mantendrá, esto puede ocurrir porque que el hombre no 
sabe reconocer la superación de las mujeres y vive una vida estigmatizada de que las 
actividades son  solo para ellos. 
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2.1.6. Feminismos y los derechos humanos 
Generalmente las corrientes del feminismo se convierten en teorías criticas del derecho que 
han buscado algún grado de transformación del status jurídico y social de las mujeres, por 
ello, lo que se pretende transformar son las relaciones de poder entre los géneros, cambiando 
como consecuencia las relaciones entre las clases, razas, pueblos, etc. y la estructura misma 
de las sociedades y del pensamiento. El fin último de las corrientes feministas es esclarecer 
el rol que desempeña el Derecho en el mantenimiento del patriarcado. 
Algunas teorías feministas consideran que el sistema patriarcal sólo tolera o promueve la 
emancipación de las mujeres cuando ésta beneficie su mantenimiento, consideran que el 
empoderamiento que han logrado las mujeres es mínimo en relación al poder y privilegios 
que todavía tienen los hombres. Aunque son innegables los avances y beneficios logrados 
para algunas mujeres, también es cierto que si estos beneficios no llegan a un grupo 
significativo no hay inclusión en la diversidad. 
Facio, Alda; Fries, Lorena; Pautassi, Laura. (2000) manifiestan que: 
En los últimos tiempos, debido a la fuerza del movimiento feminista que logró la 
ratificación por todos los países de América Latina de la Convención para la 
Eliminación de Todas las Formas de Discriminación Contra la Mujer -CEDAW- y 
de la Convención de Belem Do Para, así como la aprobación por la Comisión 
Económica para América Latina -CEPAL- de un Plan de Acción Regional sobre la 
Integración de la Mujer en el Desarrollo Económico y Social de América Latina, ha 
habido un avance legislativo y doctrinario en relación al status jurídico de las 
mujeres de esta región.
54
 
 
En relación a esta aprobación, en varios países se han creado Comisarías o Delegaciones de 
la Mujer, se ha promovido reformas constitucionales, y promulgado leyes que tienden a la 
igualdad sustantiva entre hombres y mujeres en distintas áreas de la vida social, económica, 
política y cultural; además de la creación de Ministerios o Servicios Nacionales de la Mujer, 
que promuevan y promocionen los Derechos Humanos y de respeto por la dignidad de todos 
los seres que habitan en el planeta. 
Otro punto de vista respecto a la relación feminismo y derecho, lo señala Zabala, Begoña. 
(2009) afirmando que: 
No hay buenas relaciones entre el feminismo y el Derecho, así, escrito con 
mayúsculas, en referencia al cuerpo legislativo de un Estado o de una comunidad 
concreta. Las actitudes se combinan desde una profunda desconfianza hacia las 
normas, pasando por una crítica implacable por lo que supone de normativa sexista o 
masculina, hasta llegar a considerar al sistema jurídico como un mal padre que 
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pretende proteger a las mujeres, lo que conduce a un paternalismo que, como todos, 
resulta autoritario, cuando no extremadamente represivo
55
.  
 
Quienes afirman que la normativa es sexista aseguran que la falta clara de definición de los 
derechos está llevando a malinterpretar los bienes jurídicos protegidos en los delitos de 
violencia sexista. Todo ello genera imperceptibles avances en sostenibilidad, equidad, 
igualdad, productividad y empoderamiento de la mujer. Lo ideal sería discutir los grandes 
principios o paradigmas jurídicos y plasmar los más importantes de forma específica, más 
allá de utilizar el único referente de género. 
La dominación masculina en muchos países es presentada desde todos los ámbitos sociales 
como eje central de responsabilidad, aquí los procesos son creados desde la visión del 
hombre, señalando a éste como punto de equilibro o desequilibrio de un claro ejemplo de 
diferenciación y jerarquización arbitraria presente entre los seres humanos; es decir, es una 
contextualización de que las estructuras están hechas tomando en cuenta un género de 
dominación. 
En este pasaje Butler (1999) sostiene que “existen una idea esencialista de que las 
identidades de género son inmutables y encuentran un arraigo en la naturaleza, en el cuerpo 
y normativa”.56 Es una crítica a la sociedad afirmando que todo es construido desde el género 
y es ahí donde la mujer se ha visto claramente minimizada por su escaza participación que ha 
tenido en el mundo social, pese a la lucha de resistencia que ellas realizan en todos los 
sectores. 
La lucha de las mujeres es una idea estandarizada de que tienen que cumplir ciertas 
actividades ya establecidas, sin que ellas hayan formado parte de esta ampliación; es decir se 
cumple lo que ya está y se cumple lo que ya está previsto. 
Esta afirmación conlleva a pensar que la lucha de las mujeres es un proceso que se construye 
por la práctica excluyente, dónde existe un claro margen de que la acción política se percibe 
como una edificación del sujeto con caminos legitimadores, donde se esconden objetivos 
creados desde una visión de dominación, entendidas éstas como estructuras que limitan, 
emancipan y crean la categoría de mujeres, o sujeto feminista desde una visión patriarcado. 
“La cuestión de las mujeres como sujeto de feminismo plantea la posibilidad de que no haya 
un sujeto que exista antes de la ley, esperando la representación en y por esta ley. Quizás el 
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sujeto y la innovación de un antes temporal sean creados por la ley como un fundamento 
ficticio de su propia afirmación de legitimidad”.57 (Butler, 1999). 
Es una afirmación sostiene la autora que está relacionada con el sujeto y su innovación, 
refiriéndose al estado dominante “el hombre” que desde su propia naturaleza considera que 
tiene el derecho a crear sus bases y estructuras de acuerdo a sus propios obligaciones; sin 
embargo este es un rechazo que se ha generado desde el lado feminista, critican la bases 
homogéneas de un género y consideran que debe ser un tema ampliamente heterogéneo, 
tema que no se aclarado como tal al existir divergencia de criterios especialmente desde lado 
masculino. 
Las mujeres se encuentran frente a un sumario de esclarecer si realmente existe un 
patriarcado universal como un concepto general de sociabilidad. Es por ello que la idea de un 
patriarcado es criticado consideran que es un escalón más hacia la dominación masculina, 
discurren que se encuentran en la misma capacidad para compartir criterios y vínculos de 
relación; por lo tanto tienen el camino libre de integrar una etapa de opresión: donde  la 
mujer ya no sea visto desde abajo. 
Por ello Butler (1999) en su tesis afirma que se sigue manteniendo una idea desde el lado de 
la mujer como un género excluido. Esta aclaración coincide con los criterios de Bourdieu 
donde manifiesta que todos los procesos están planteados desde el lado masculino, por lo 
tanto las decisiones que se tomen para favorecer a las mujeres siempre tomarán en cuenta 
criterios desde el lado del hombre; es una supremacía que ha ocasionado que se forme una 
sociedad de diferenciación con vínculos fragmentados.  
Bourdieu  convoca a convertirnos todas y todos en sujetos libres capaces de ejercer la propia 
libertad y transcendencia, la primera crítica está centrada en que las mujeres no pueden 
constituir en sujetos. Se vive en una sociedad donde todo está construido de manera 
simbólica en el orden masculino y todas las acciones desarrolladas por las mujeres a lo largo 
de la historia no se han llegado a consolidarse, por el hecho de que ellas buscan acceder a 
algo que ya está hecho y por lo tanto es imposible consentir. 
2.1.7. Sistema sexo-género 
El sistema sexo-género es una categoría de análisis que ha sido introducida en las ciencias 
sociales en los últimos años, permitiendo cuestionar la organización y relaciones entre los 
sexos. Esta expresión facilita también comprender las relaciones de subordinación y 
dominación que existen entre mujeres y hombres, y cómo influye en la manera de desarrollar 
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sus capacidades personales, profesionales y sociales. Según  Donoso, Alina y Valdés, Teresa. 
(2007) “el sistema sexo-género implica jerarquías de género, privilegios masculinos, 
estructuras organizadas en torno al dominio masculino y su valoración que determinan el 
lugar y las actuaciones propias de las mujeres y los hombres”58.  
En la mayoría de las sociedades el sistema sexo-género ha desarrollado relaciones de 
desigualdad, exclusión y discriminación en contra de las mujeres en la mayoría de las esferas 
de la vida humana, pública y privada. Esto se traduce en menores oportunidades, acceso y 
control de los recursos para las mujeres y una menor valoración y reconocimiento a sus 
actividades y a sí mismas como seres humanos. Rubin, Gayle. (1996) en su artículo titulado 
“El tráfico de mujeres: notas sobre la economía política del sexo”, describe al sistema 
sexo/género como: “un conjunto de acuerdos por el cual la sociedad transforma la 
sexualidad biológica en productos de la actividad humana y en las cuales estas necesidades 
sexuales transformadas, son satisfechas”59. En síntesis lo que define al sistema sexo-género 
es la producción social y cultural de los roles de género, como consecuencia de un proceso 
de atribución de significados sociales; hechos que asegura la subordinación de las mujeres a 
los hombres.  
Los sistemas sexo/género están separados en dos grupos: los sistemas digitales (sociedades 
más rígidas) y los sistemas analógicos (sociedades más flexibles). De acuerdo a Gómez, 
Águeda, (2010) señala: 
Con el término «sexualidades digitales» nos estamos refiriendo a una forma de 
concebir el universo sexo/género, las identidades sexuales, las opciones sexuales y 
los géneros que se ajustan al sistema binario, que encierran la realidad en rangos 
excluyentes y opuestos. La lógica digital codifica la información de la realidad, y la 
convierte en señales discretas, manejables y finitas
60
. 
 
En los modelos digitales desprenden otros dos modelos, «modelo judeo-cristiano», y el 
«modelo bio-médico influyentes desde el pasado en el mundo occidental, ambos regidos por 
lógicas binarias y excluyentes en sus formas de percibir las identidades sexuales, las 
opciones sexuales y las relaciones de parentesco. Todo ello basado en el discurso 
hegemónico del modelo judeo-cristiano el que ha explicado el orden político y social 
patriarcal, en función de la voluntad divina. 
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En relación a las sexualidades análogas, Gómez, Águeda, (2010) argumenta: 
La «sexualidad analógica» se conformaría de forma borrosa, ambigua, inestable, 
líquida, ambivalente, fluida, espontánea, plástica, simultánea, compleja y permeable, 
al modo de las «estructuras disipativas»… del comportamiento cuántico de la 
materia. Este modelo se podría definir como la posibilidad de estados múltiples, de 
situaciones similares… tanto en el reconocimiento de diferentes identidades 
genéricas, como en la pluralidad de opciones sexuales
61
.  
 
Al igual que en las sexualidades digitales, en las análogas es posible determinar varios 
grupos «patrón sexo/género mediterráneo», el patrón zapotecos del istmo de Tehuantepec, el 
modelo rarámuri del norte de México; y el modelo de ciertas partes de la India y Paquistán, 
el «modelo maya» y la sociedad africana, la mayoría de ellos herederos de concepciones 
ancestrales del orden socio-sexual. Entre sus características están la flexibilidad y fluidez
62
. 
2.1.7.1. Enfoque de género 
Desde la perspectiva de género se pone énfasis en los obstáculos que tienen las mujeres para 
participar en las distintas áreas de la sociedad, la cultura, la economía, no tanto como seres 
vulnerables, sino como personas que ven vulnerados sus derechos: son discriminadas por su 
pertenencia al género femenino. El Departamento Económico y Social de la FAO. (2001) 
señala: 
El enfoque de género considera las diferentes oportunidades que tienen los hombres 
y las mujeres, las interrelaciones existentes entre ellos y los distintos papeles que 
socialmente se les asignan. Todas estas cuestiones influyen en el logro de las metas, 
las políticas y los planes de los organismos nacionales e internacionales y por lo 
tanto, repercuten en el proceso de desarrollo de la sociedad. Género se relaciona con 
todos los aspectos de la vida económica y social, cotidiana y privada de los 
individuos y determina características y funciones dependiendo del sexo o de la 
percepción que la sociedad tiene de él
63
. 
 
Considerando el planteamiento de la FAO, se sigue ratificando con los distintos estudios; las 
desigualdades en la asignación de poder, los trabajos precarios y la protección social, los 
riesgos de la reproducción biológica y de la falta de autonomía en su sexualidad son riesgos 
para la salud de las mujeres, restando además derechos a la participación política en la 
sociedad. En este escenario se afirma que la falta de participación no es característica de las 
mujeres, sino parte de un contexto y antecedentes, entre ellos, la desigualdad en los derechos 
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y oportunidades entre hombres y mujeres, impiden que las mujeres puedan acceder a los 
derechos de participación política. 
Como se indicó anteriormente, desde hace ya varios años, los hombres han sido los únicos 
considerados capaces de ocupar el espacio público que es donde se resuelve el poder y donde 
se decide los asuntos sociales. Los valores que predominan en ese ámbito son consecuentes 
con la lógica de la dominación: el economicismo, la fuerza, la dominación, la violencia, la 
cultura del éxito. Por su lado la mujer sigue en el espacio privados, sin ser visibilizada en una 
sociedad masculina y con distintos estereotipos que han facilitado su discriminación. 
Analizar la realidad desde un enfoque de género permite elaborar una mirada más profunda 
sobre los procesos de desarrollo y contribuir a la transformación de las inequidades. Por esta 
razón, para el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, PNUD. ( 2004): 
El enfoque de género es una categoría: Descriptiva: da visibilidad a las 
desigualdades entre hombres y mujeres. Analítica: permite señalar e interpretar las 
diferencias y las desigualdades que existen entre hombres y mujeres en una sociedad 
determinada. Política: es una opción política que nos compromete con la 
transformación de las inequidades
64
. 
 
El enfoque de género permite visualizar y reconocer la existencia de relaciones de jerarquía 
y desigualdad entre hombres y mujeres, expresadas en opresión, injusticia, subordinación, 
discriminación hacia las mujeres en la organización genérica de las sociedades. Según datos 
del PNUD, uno de los avances primordiales fue el realizado en Beijing 1995, en la IV 
Conferencia Mundial sobre la Mujer, donde se asumió el compromiso de promocionar la 
igualdad de género y los derechos de las mujeres, adoptando dos estrategias: la 
transversalización de género y el empoderamiento de las mujeres. 
La primera, transversalización de género, hace referencia “a la integración sistemática de las 
condiciones, las prioridades y las necesidades propias de las mujeres y los hombres en todas 
las políticas, con vistas a promover la igualdad de género entre mujeres y hombres”65. Y la 
segunda, el empoderamiento de las mujeres, “alude a la expansión de las capacidades de las 
personas para hacer elecciones de vida estratégicas y tomar control sobre sus destinos, en 
un contexto donde estas capacidades les estaban previamente negadas”66. La incorporación 
del enfoque de género se justifica por su vinculación a principios de equidad, justicia y 
sostenibilidad a los proyectos de desarrollo. 
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2.1.7.2. Género y sexualidad (estereotipos) 
La sexualidad y el género son dos construcciones sociales íntimamente relacionadas, que en 
muchas ocasiones se han confundido una con otra. Sin embargo, cada una tiene su campo y 
su dinámica propia, así como sus políticas particulares. La sexualidad y el género tienen un 
mismo origen: el cuerpo sexuado de los seres humanos; es a partir de éste que la sociedad 
levanta las construcciones sociales que le son características a cada una. Pero cómo influyen 
los roles de género en las relaciones afectivo-sexuales y la vivencia de la sexualidad, lo 
cierto es que al hombre le corresponde entender la sexualidad y la afectividad como dos 
experiencias totalmente disociadas, tomando la sexualidad como elemento central y la 
afectividad como parte secundaria. A diferencia de la mujer quien asocia absolutamente la 
sexualidad y afectividad. 
Respecto al papel en las relaciones sexuales, los hombres tienen un rol activo, teniendo que 
tomar la iniciativa y confirmando su masculinidad, la mujer de acuerdo a su asignación debe 
responder a la iniciativa para no recibir cuestionamientos. La actuación de la mujer según el 
deber ser establecido es totalmente pasivo, siempre complaciente a las propuestas de su 
pareja, desde estos parámetros no puede tomar decisiones ni realizar cuestionamientos 
respecto a la masculinidad del hombre.  
Por otro lado está la vivencia y expresión del deseo sexual, en el hombre la expresión del 
deseo sexual es muestra de virilidad, el concepto de sexualidad se reduce a conductas de 
penetración y el coito. En la mujer el deseo está asociado a bajos valores morales, incluso es 
culpada por tener deseos sexuales, ya que ella debe ser el objeto de deseo, fuente de placer 
para el otro, esto trae como consecuencia el desconocimiento de la fisiología del placer 
femenino. 
2.1.7.3. Equidad e igualdad (sororidad) 
La equidad es la distribución imparcial de acuerdo a los intereses y necesidades de hombres 
y mujeres, es satisfacer individualidades por un bienestar colectivo. Para Peña, Blanca. 
(2003) “la equidad plantea como principio básico la posibilidad de favorecer a todas las 
personas y de coadyuvar en la búsqueda de la igualdad a partir del reconocimiento de las 
diferencias”67. A diferencia de equidad, si se plantea igualdad, significa que las partes serán 
tratadas de forma idéntica. En materia de relaciones genéricas, la igualdad se refiere sobre 
todo al que tanto hombres como mujeres posean las mismas oportunidades, sin que medien 
diferencias físicas ni genéricas.  
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En este entorno, analistas observan que es importante aclarar que hombres y mujeres son 
totalmente diferentes y es por esa razón es necesario pensar en relaciones de género con 
equidad. Como punto contrario, autores insisten en el derecho a la igualdad, lo que implica el 
derecho a la no discriminación. Aunque todavía existe confusión respecto a este término, el 
significado que plantea la Convención de las Naciones Unidas, es que el derecho humano a 
la igualdad siempre vaya aparejado al de no discriminación.  
De acuerdo con el FIDA (International Fund for Agricultural Development IFAD) 
por igualdad de género se entiende una situación en la que mujeres y hombres tienen 
las mismas posibilidades, u oportunidades en la vida, de acceder a recursos y bienes 
valiosos desde el punto de vista social, y de controlarlos. El objetivo no es tanto que 
mujeres y hombres sean iguales, sino conseguir que unos y otros tengan las mismas 
oportunidades en la vida.
68
  
 
Para varios analistas, la igualdad de género es positiva, pero para que ésta se dé debe haber 
una equidad de género, no obstante la equidad e igualdad serán principios estrechamente 
relacionados, pero distintos. La equidad como principio ético o de justicia en la igualdad, la 
misma que obliga a plantear objetivos que deben conseguirse para avanzar hacia una 
sociedad más justa. En este punto se debe tener en cuenta que una sociedad donde se aplique 
la igualdad de manera absoluta será una sociedad arbitraria, ya que no se toma como 
referencia las diferencias existentes entre personas y grupos.  
La Convención de las Naciones Unidas sobre la eliminación de todas las formas de 
discriminación contra las mujeres (CEDAW) señala que se deben eliminar todas las formas 
de discriminación contra las mujeres para lograr la igualdad, al ser un derecho humano, el 
Estado debe garantizar el cumplimiento el mismo a través de políticas públicas. 
Según Alda Facio, el derecho a la igualdad entre hombres y mujeres requiere que cada 
Estado implemente acciones específicas y concretas para eliminar la discriminación real y 
comprobada contra las mujeres para que puedan disfrutar de su derecho humano a la 
igualdad (lo que se conoce como igualdad sustantiva o real). Es decir que los Estados están 
legalmente obligados a promover las políticas y acciones que sean necesarias para eliminar 
todas las formas de discriminación que se encuentren en la legislación, en las costumbres o 
en los comportamientos de las personas, de modo que las mujeres puedan gozar de todos los 
derechos humanos sin distinción”. (FACIO, 2011). 
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2.1.7.4. Inequidad en razón de género 
La inequidad expresa las concepciones de injusticia y de explotación que están presentes en 
las relaciones económicas, en la estructura social y en la ideología dominante. Es el resultado 
de la hegemonía o concentración del poder en pocas manos. Es una categoría para analizar el 
¿por qué de las desigualdades? Esta temática tiene sus orígenes en los problemas de equidad 
social que afecta principalmente a la mujer, la división de las sociedades según sexo, edad, 
clase social, grupo étnico, acentúan las inequidades entre sus habitantes.  
Jaramillo, Isch, y Miranda, (2011) explican:  
El estudio de los problemas de inequidad entre hombres y mujeres, es un enfoque 
que reconoce efectivamente que hombres y mujeres tienen derecho a realizar sus 
proyectos de vida en el plano personal, económico, social y político. Esta 
perspectiva por tanto no solo constituye una herramienta teórica, pues ante todo está 
integrada a una práctica política de lucha por conquistar la emancipación de las 
mujeres trabajadoras y de los pueblos y sectores sociales explotados. Sin embargo, 
tanto en los puntos de vista teóricos como en las expresiones del quehacer 
organizativo y político del Movimiento de Mujeres en el mundo y en nuestro país, se 
manifiestan algunas tendencias de Género, cuyas características particulares tienen 
una relación directa con los objetivos que se proponen y la relación de la lucha de 
las mujeres con las de la sociedad en su conjunto.
69
 
 
La inequidad por tanto expresa las contradicciones sustanciales del poder que enfrentan los 
grupos existentes en la sociedad, el patriarcado ha sido durante mucho tiempo una forma de 
organización cultural caracterizada por la autoridad e impuesta también desde las 
instituciones. La reproducción ideológica constituye la base de ese poder y dominación de 
hombres sobre mujeres. Las desigualdades que se generan desde este panorama se reflejan 
en el trato, la discriminación, el abuso y la falta de oportunidades para formar parte de las 
prácticas cotidianas, impidiendo un desarrollo pleno tanto en la democracia y como en los 
derechos. 
En el caso del Ecuador como en gran parte de las sociedades del mundo son las mujeres 
quienes viven una realidad inequitativa frente al modelo patriarcal. Es el caso de las mujeres 
de grupos étnicos minoritarios como son las indígenas y afro-ecuatorianas que son 
discriminadas por el hecho de ser mujeres, por su etnia, por su situación económica y 
académica. Según la Oficina Técnica de Cooperación Española, AECID. (2011) 
A pesar de que Ecuador es considerado como un país de Desarrollo Humano Alto 
según la clasificación 2010 del último Informe sobre Desarrollo Humano publicado 
por el PNUD, las desigualdades en el país son alarmantes. El área rural e indígena 
sigue estando desprotegida y sigue luchando por sus Derechos, entre los cuales se 
encuentran ineludiblemente los Derechos de las Mujeres. En este sentido son 
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especialmente preocupantes las situaciones de violencia de todo tipo que se viven 
tanto en el ámbito urbano como en el rural, a las cuales se debe hacer frente
70
. 
 
Las desigualdades de género se expresan en el limitado acceso de la mayoría de mujeres 
ecuatorianas al ejercicio de sus derechos básicos, y en la oferta restringida de condiciones 
que permiten y facilitan dicho ejercicio. Si bien esta situación se debe a situaciones históricas 
originadas y al modelo económico adoptado en el país, es indispensable trabajar por el 
cambio en la sociedad, teniendo siempre como base los factores que configuran las 
relaciones de género. 
2.1.8. Marco Legal sobre la Igualdad en el Ecuador  
La Constitución de la República de Ecuador aprobada en el 2008, incorpora y garantiza 
importantes avances para los derechos humanos de las mujeres. Entre ellos, reconocimiento 
del Ecuador como un Estado laico, constitucional, plurinacional y de derechos. La igualdad 
entre hombres y mujeres, la incorporación del enfoque de género en el texto constitucional: 
progresividad de derechos y libertades, los derechos sexuales y los derechos reproductivos, 
reconocimiento de la diversidad de familias, derecho a la vida, a la vida digna y a una vida 
libre de violencia. 
Art. 70.- El Estado formulará y ejecutará políticas para alcanzar la igualdad entre 
mujeres y hombres, a través del mecanismo especializado de acuerdo con la ley, e 
incorporará el enfoque de género en planes y programas, y brindará asistencia 
técnica para su obligatoria aplicación en el sector público.
 71
 
La Constitución (Ecuador, 2008) en el capítulo tercero, sobre la función Ejecutiva, sección 
segunda, dispone la creación de los Consejos Nacionales de Igualdad 
Art. 156.- Los consejos nacionales para la igualdad son órganos responsables de 
asegurar la plena vigencia y el ejercicio de los derechos consagrados en la 
Constitución y en los instrumentos internacionales de derechos humanos. Los 
consejos ejercerán atribuciones en la formulación, transversalización, observancia, 
seguimiento y evaluación de las políticas públicas relacionadas con las temáticas de 
género, étnicas, generacionales, interculturales, y de discapacidades y movilidad 
humana, de acuerdo con la ley. Para el cumplimiento de sus fines se coordinarán con 
las entidades rectoras y ejecutoras y con los organismos especializados en la 
protección de derechos en todos los niveles de gobierno. 
Art. 157.- Los consejos nacionales de igualdad se integrarán de forma paritaria, por 
representantes de la sociedad civil y del Estado, y estarán presididos por quien 
represente a la Función Ejecutiva. La estructura, funcionamiento y forma de 
integración de sus miembros se regulará de acuerdo con los principios de 
alternabilidad, participación democrática, inclusión y pluralismo. 
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El Consejo Nacional para la Igualdad de Género es el ente encargado de la creación de 
políticas públicas orientadas al cumplimiento del derecho de igualdad entre mujeres y 
hombres. Tiene como objetivos: 
 Transversalizar en el Estado el enfoque de género a nivel de las políticas públicas e 
instrumentos de macro planificación. 
 Observar la vigencia de los derechos y la incorporación del enfoque de género en 
planes, programas, proyectos y políticas públicas;  formulando recomendaciones y 
propuestas vinculantes y de obligatoria aplicación 
 Transformar los patrones culturales que existen en sector público y en la sociedad en 
general, respecto de los roles y estereotipos discriminatorios hacia las mujeres y 
personas de diversa condición sexo-genérica que contribuyan a erradicar el sexismo, 
la heteronormatividad y la violencia de género.
72
 
En este marco, el Consejo Nacional para la Igualdad de Género, diseñó la Agenda Nacional 
de las Mujeres y la Igualdad de Género 2014-2017, con la finalidad de contar con 
herramientas que permitan la construcción de un Estado igualitario entre mujeres y hombres, 
en cumplimiento con lo establecido en la Constitución de Ecuador. 
EJE 9: PODER Y TOMA DE DECISIONES 
En este eje, la política garantiza la igualdad de acceso y la plena participación de las 
mujeres y las personas LGBTI, en las estructuras de poder y en los procesos de toma 
de decisiones, promoviendo el libre ejercicio de sus derechos políticos. 
Se definen 11 lineamientos destinados a generar mecanismos para el pleno ejercicio 
de derechos civiles y de identificación de las personas LGBTI, tanto en los 
documentos legales como en las estadísticas nacionales; cumplimiento de las normas 
de paridad al interior de partidos y movimientos políticos, gremios y asociaciones 
mixtas; normativa expresa que garantice el principio de aplicación de la alternancia 
y secuencia en las candidaturas a cargos en binomio, en la asignación de escaños y 
del sistema de votación (abierto/cerrado); fortalecimiento del tejido social, mediante 
la eliminación de barreras legales (patrimonio mínimo y tributación) que limitan la 
conformación de organizaciones de mujeres y personas LGBTI; implementar 
mecanismos efectivos para imposibilitar la participación en elecciones a personas 
que tengan acusaciones o sanciones por casos de violencia, en especial de género y 
pensión alimenticia, para todas las Funciones del Estado y niveles de gobierno. 
(Género, 2014) 
  
Este eje establece a la paridad como un principio que orienta la conformación de diversas 
instancias y especialmente en la designación y representación. Dentro de la economía 
soberana y solidaria, la seguridad social para las mujeres que realizan trabajo doméstico no 
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remunerado, se precautelan los derechos de las mujeres indígenas, y se establece la 
participación igualitaria de las mujeres, además se garantiza políticas para la igualdad entre 
hombres y mujeres.  
El principio de paridad debe ser cumplido en todos los cargos de elección popular como los 
estipula la Constitución de la República del Ecuador en los artículos: 
Art. 61.- Las ecuatorianas y ecuatorianos gozan de los siguientes derechos: 
7. Desempeñar empleos y funciones públicas con base en méritos y capacidades, y 
en un sistema de selección y designación transparente, incluyente, equitativo, 
pluralista y democrático, que garantice su participación, con criterios de equidad y 
paridad de género, igualdad de oportunidades para las personas con discapacidad y 
participación intergeneracional. 
Art. 65.- El Estado promoverá la representación paritaria de mujeres y hombres en 
los cargos de nominación o designación de la función pública, en sus instancias de 
dirección y decisión, y en los partidos y movimientos políticos. En las candidaturas a 
las elecciones pluripersonales se respetará su participación alternada y secuencial. 
El Estado adoptará medidas de acción afirmativa para garantizar la participación de 
los sectores discriminados. 
Art. 116.- Para las elecciones pluripersonales, la ley establecerá un sistema electoral 
conforme a los principios de proporcionalidad, igualdad del voto, equidad, paridad y 
alternabilidad entre mujeres y hombres; y determinará las circunscripciones 
electorales dentro y fuera del país. (Ecuador, 2008) 
 
En el ámbito de los territorios, el Código Orgánico de Organización Territorial, Autonomía y 
Descentralización (COOTAD), establece la creación de las Comisiones de Igualdad y 
Género en cada Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) según lo establece en el 
artículo 327: 
Art. 327.- Clases de comisiones.- Las comisiones serán permanentes; especiales u 
ocasionales; y, técnicas. Tendrán la calidad de permanente, al menos, la comisión de mesa; la 
de planificación y presupuesto; y, la de igualdad y género. Los órganos normativos de los 
gobiernos autónomos descentralizados regularán su conformación, funcionamiento y 
operación, procurando implementar los derechos de igualdad previstos en la Constitución, de 
acuerdo con las necesidades que demande el desarrollo y cumplimiento de sus actividades. 
La comisión permanente de igualdad y género se encargará de la aplicación transversal de las 
políticas de igualdad y equidad; además fiscalizará que la administración respectiva cumpla 
con ese objetivo a través de una instancia técnica que implementará las políticas públicas de 
igualdad en coordinación con los Consejos Nacionales de Igualdad de conformidad con la 
Constitución. 
73 
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Asimismo, para reforzar la igualdad y justicia social, se promueve el "Plan Nacional para el 
Buen Vivir 2013-2017 que se construye desde el reconocimiento, la valoración y el diálogo 
de los pueblos y de sus culturas, saberes y modos de vida. Su objetivo principal es garantizar 
los derechos de las personas, haciendo énfasis en los colectivos históricamente 
discriminados, entre los puntos destacados y que tiene estrecha relación con resolver los 
altos niveles de inequidad entre hombres y mujeres están:  
 Auspiciar la igualdad, la cohesión y la integración social y territorial. 
 Mejorar las capacidades y potencialidades de la ciudadanía 6. Garantizar el trabajo 
estable, justo y digno. 
 Fomentar el acceso a la justicia. 
 Garantizar el acceso a la participación pública y política. 
 Establecer un sistema económico, solidario y sostenible. 
 Reformar el Estado para el bienestar colectivo.74 
 
Los puntos contemplados en el Plan se conciben como la suma de partes y elementos 
dispersos, tienen como ejes la sustentabilidad ambiental y las equidades de género, el aspecto 
generacional, intercultural y territorial, por esta razón, se pretenden atender las libertades, 
oportunidades, capacidades y potencialidades reales de los individuos, construyendo a la vez 
una sociedad que reconozca la unidad en la diversidad, respete la igualdad y los derechos 
universales. 
2.2. Participación política  
2.2.1. Participación 
La Real Academia de la Lengua Española refiere a participación como la acción y efecto de 
participar; formar parte de algo. La participación como parte del modelo democrático tiene 
un campo de acción la participación ciudadana. En el intento de hacer algunas aclaraciones 
conceptuales acerca de lo que se entiende por participación. Álvarez (1997) en Oudhof, 
Hans. (2001) plantea que esta tiene las siguientes características: 
La participación consiste, en primera instancia, en una actividad orientada hacia un 
fin, que necesariamente corresponde con encontrar respuesta o dar solución u una 
necesidad... Se refiere a una serie de acciones que se llevan a cabo dentro de o 
respecto al ámbito público, entendiendo por éste los asuntos de interés general y 
usualmente regulados por el Estado. Las acciones se pueden realizar de manera 
individual o colectiva…O puede ser entendida como actividad mediadora entre las 
necesidades y aspiraciones dentro de la esfera de la sociedad, puede remitirse a dos 
planos generales: a la demanda de soluciones a problemas colectivos (plano 
reivindicativo) y a tomar parte en las decisiones (plano interventor)
75
.  
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Del planteamiento de estas características se desprende la participación social, uno de los 
aspectos más importantes dentro del trabajo social puesto que hace referencia a diferentes 
personas, grupos o asociaciones que persiguen objetivos en común. Habitualmente no es un 
proceso uniforme y necesariamente debe haber organización, compromiso y programas de 
acción. Sigue un proceso de diagnóstico, planificación, ejecución y evaluación. La 
participación social se ejerce de dos maneras, según sea desarrollada por las personas, estas 
formas son: participación ciudadana y la participación comunitaria. 
Para Tobón, Ofelia y García, Consuelo. (2004) “la participación ciudadana surge de la 
evolución de concepto de democracia, entendida ésta como la forma de gobierno ejercido 
por una combinación de representantes y ciudadanos, considerados como el constituyente 
primario”76. Esta definición conlleva a plantear la relación que existe entre el Estado y la 
sociedad civil, además de los sucesos políticos ocurridos en las últimas décadas, así las 
demandas de grupos o sectores discriminados o excluidos, resurgimiento de grupos políticos 
y los crecientes procesos migratorios. 
La participación ciudadana se asocia a la posibilidad de ejercer derechos civiles y políticos, 
especialmente el sufragio, a optar a cargos de elección popular, derecho de propiedad, 
derecho de asociación y otros que confieren las constituciones políticas de cada estado, todo 
ello con la finalidad de incidir en la toma de decisiones de los entes públicos, fiscalización, 
control y ejecución de los asuntos políticos, administrativos, ambientales, económicos, 
sociales, culturales y de interés general, que mejore la calidad de vida de la población. 
Tabla 2: La participación ciudadana y tipologías dependiendo de la relación gubernamental. 
 
Tipo de participación Características 
Institucionalizada Está reglamentada para que la ciudadanía participe en los 
procesos decisorios del gobierno local. 
No institucionalizada Participación informal o formal pero que no está reglamentada. 
Autónoma La ciudadanía participa a través de algún tipo de asociación no 
gubernamental que, aunque participe en instancias de gobierno, 
no depende ni es controlada por éste. 
Clientelista La autoridad y los individuos o grupos se relacionan a través de 
un intercambio de favores o cosas. 
Incluyente o equitativa Se promueve la participación de toda la ciudadanía, 
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independientemente de la pertenencia o identidad partidaria, 
religiosa o de clase social. 
Fuente: Ziccardi (1998) en: Rentería, María. (2007).Tipos y modos de la participación ciudadana en 
los procesos de ordenación del territorio: Dos casos para su ilustración. p 450. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
En Ecuador, de acuerdo al Consejo de Participación Ciudadana y Control Social. (2012) la 
participación ciudadana es: 
Un derecho de las ciudadanas y ciudadanos, en forma individual y colectiva, de 
participar (ser parte de, incidir) de manera protagónica en la toma de decisiones, 
planificación y gestión de los asuntos públicos, y en el control popular de las 
instituciones del Estado y la sociedad, y de sus representantes, en un proceso 
permanente de construcción del poder ciudadano
77
. 
 
En la Constitución de la República del Ecuador, aprobada en el 2008, en el Capítulo 
segundo, sobre Ciudadanas y Ciudadanos señala:  
Art. 6.- Todas las ecuatorianas y los ecuatorianos son ciudadanos y gozarán de los 
derechos establecidos en la Constitución. 
La nacionalidad ecuatoriana es el vínculo jurídico político de las personas con el 
Estado, sin perjuicio de su pertenencia a alguna de las nacionalidades indígenas que 
coexisten en el Ecuador plurinacional. La nacionalidad ecuatoriana se obtendrá por 
nacimiento o por naturalización y no se perderá por el matrimonio o su disolución, 
ni por la adquisición de otra nacionalidad
78
. 
 
 
La participación ciudadana se justifica desde la necesidad de generar cambio de actitudes y 
mentalidad en la sociedad respecto la problemática que vive, implicar a la ciudadanía para 
que conozca lo global y local, mantener informados de las decisiones gubernamentales y que 
pueda vigilar y controlar la eficacia y responsabilidad con la que se manejan los planes y 
políticas emprendidas. 
2.3. Participación Política 
La participación política es un elemento esencial de los sistemas democráticos. Es innegable 
su vinculación con el desarrollo de la política, basada en los principios del liberalismo que 
proyectaron a los individuos como sujetos de derechos. La participación política puede 
definirse, de manera muy general, como toda actividad de los ciudadanos que está dirigida a 
intervenir en la designación de los gobernantes o a influir en ellos con respecto a una política 
                                                          
77
 CONSEJO DE PARTICIPACIÓN CIUDADANA Y CONTROL SOCIAL. Herramientas para 
promover la participación ciudadana. Quito-Ecuador. 2012.  p. 6. 
78
 CONSTITUCIÓN DE LA REPÚBLICA DEL ECUADOR. Asamblea Constituyente. Quito. (2008).  
p. 18.  
  57  
 
estatal. La definición clásica refiere la participación política a aquellas actividades de los 
ciudadanos que están más o menos directamente destinadas a influir en la elección de las 
personas que gobiernan y/o en las acciones que adoptan. 
Oudhof, Hans. (2001) indica que: 
La participación política surge como uno de los conceptos clave en el estudio de los 
procesos políticos, la intervención activa de los ciudadanos en la vida política 
constituye uno de los ejes para lograr o consolidar un mayor grado de 
democratización. Dicho de otra manera, la participación de los ciudadanos en la 
toma de decisiones políticas es consustancial al concepto de democracia, dado que la 
democracia, a diferencia de lo que ocurre en otras formas de gobierno, supone que el 
pueblo tiene poder.
79
 
 
En un sentido más amplio, la participación política comprende todas las actividades 
realizadas por grupos o individuos que inciden en los asuntos públicos. De esta manera, la 
participación política tiene un carácter multidimensional, dado que es referida a partir de 
distintas actividades, desde incidir en los acontecimientos políticos o públicos hasta la 
conducta de voto. En este contexto es posible indicar que cada forma de participación 
política se caracterizaría por ser “declarada o encubierta, autónoma o de conformidad, de 
acercamiento o de evitación, episódica o continua, de entrada (votar, hacer campaña) o de 
salida / utilización (servicios dados por el sistema), expresiva o instrumental, verbal o no, y 
de interacción social”80. Las actividades de participación tienen como denominador común, 
influir en las decisiones del gobierno que afectan a la sociedad.  
2.3.1. Situación en el Ecuador 
El derecho a la participación y al control social está reconocido en la Constitución de la 
República en todos los niveles de gobierno (central, regional, provincial, cantonal y 
parroquial); desde el inicio, durante y después de la elaboración de políticas públicas, planes 
y proyectos. El Título IV Participación y Organización del Poder, en el Capítulo primero, 
Participación en democracia, sección primera, sobre los principios de la participación señala: 
Art. 95.- Las ciudadanas y ciudadanos, en forma individual y colectiva, participarán 
de manera protagónica en la toma de decisiones, planificación y gestión de los 
asuntos públicos, y en el control popular de las instituciones del Estado y la 
sociedad, y de sus representantes, en un proceso permanente de construcción del 
poder ciudadano. La participación se orientará por los principios de igualdad, 
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autonomía, deliberación pública, respeto a la diferencia, control popular, solidaridad 
e interculturalidad. 
La participación de la ciudadanía en todos los asuntos de interés público es un 
derecho, que se ejercerá a través de los mecanismos de la democracia representativa, 
directa y comunitaria.
81
 
 
 
Las alternativas de participación son diversas. Dependiendo del interés o la temática pueden 
tener un enfoque social, económico, político, de desarrollo, de salud, ambiental, de 
educación, etc. Para este proceso de participación se establecen una serie de mecanismos que 
son todos aquellos instrumentos por medio de los cuales todos los ciudadanos y ciudadanas 
individual o colectivamente, ejercen su derecho constitucional de participación y control 
social en la gestión de lo público. En Ecuador el organismo encargado de garantizar el 
principio de participación es el Consejo de Participación Ciudadana y Control Social. En la 
Ley Orgánica de Participación Ciudadana se establece los principios de dicha participación. 
Art.  4.- Principios de la participación.- La participación de la ciudadanía en todos 
los asuntos de interés público es un derecho que se ejercerá a través de los 
mecanismos de la democracia representativa, directa y comunitaria. El ejercicio de 
los derechos de participación ciudadana y organización social se regirá, además de 
los establecidos en la Constitución, por los siguientes principios:  
Igualdad.- Es el goce de los mismos derechos y oportunidades, individuales o 
colectivos de las ciudadanas y los ciudadanos, colectivos, comunas, comunidades, 
pueblos y nacionalidades indígenas, pueblo afroecuatoriano y montubio, y demás 
formas de organización lícita, para participar en la vida pública del país; incluyendo 
a las ecuatorianas y los ecuatorianos en el exterior;  
Interculturalidad.- Es el ejercicio de la participación ciudadana respetuoso e 
incluyente de las diversas identidades culturales, que promueve el diálogo y la 
interacción de las visiones y saberes de las diferentes culturas;  
Plurinacionalidad.- Es el respeto y ejercicio de la participación de las ciudadanas y 
los ciudadanos, colectivos, comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades 
indígenas, pueblo afroecuatoriano y montubio, y demás formas de organización 
lícita, conforme a sus instituciones y derecho propios;  
Autonomía.- Es la independencia política y autodeterminación de la ciudadanía y 
las organizaciones sociales para participar en los asuntos de interés público del país; 
Deliberación pública.- Es el intercambio público y razonado de argumentos, así 
como, el procesamiento dialógico de las relaciones y los conflictos entre la sociedad 
y el Estado, como base de la participación ciudadana;  
Respeto a la diferencia.- Es el derecho a participar por igual en los asuntos 
públicos, sin discriminación alguna fundamentada en la etnia, lugar de nacimiento, 
edad, sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religión, 
ideología, filiación política, pasado judicial, condición socioeconómica, condición 
migratoria, orientación sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad, diferencia 
física; ni por cualquier otra distinción personal o colectiva, temporal o permanente, o 
de cualquier otra índole;  
Paridad de género.- Es la participación proporcional de las mujeres y los hombres 
en las instancias, mecanismos e instrumentos definidos en la presente Ley; así como, 
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en el control social de las instituciones del Estado para lo cual se adoptarán medidas 
de acción afirmativa que promuevan la participación real y efectiva de las mujeres 
en este ámbito; 
Responsabilidad.- Es el compromiso legal y ético asumido por las ciudadanas y los 
ciudadanos de manera individual o colectiva, en la búsqueda del buen vivir;  
Corresponsabilidad.- Es el compromiso legal y ético asumido por las ciudadanas y 
los ciudadanos, el Estado y las instituciones de la sociedad civil, de manera 
compartida, en la gestión de lo público;   
Información y transparencia.- Es el derecho al libre acceso de la ciudadanía a la 
información pública, en el marco de los principios de responsabilidad y ética pública 
establecidos en la Constitución y la ley, sin censura previa;  
Pluralismo.- Es el reconocimiento a la libertad de pensamiento, expresión y 
difusión de las diferentes opiniones, ideologías políticas, sistemas de ideas y 
principios, en el marco del respeto a los derechos humanos, sin censura previa; y,  
Solidaridad.- Es el ejercicio de la participación ciudadana que debe promover el 
desarrollo de las relaciones de cooperación y ayuda mutua entre las personas y 
colectivos
82
. 
 
Existen varios mecanismos de participación ciudadana y control social entre los que 
podemos citar: foros, silla vacía, asambleas, espacios de deliberación pública, mesas de 
diálogo, redes ciudadanas, veedurías, cabildos populares, consejos consultivos, asambleas, 
observatorios, consultas populares, revocatoria del mandato. Estos mecanismos se realizan 
en base a los principios de la participación ciudadana. 
 
2.4. Participación política y violencia de la mujer en Ecuador 
La vigencia de los derechos a la participación política y a la representación paritaria de las 
mujeres es una medida de valoración del nivel de equidad de género presente en un Estado 
Social de Derecho; y, por lo tanto, de la Democracia misma
83
. La participación política de 
las mujeres en el Ecuador ha tenido varias etapas y progresos en los últimos veinte años. En 
1998, el movimiento de mujeres ha logrado insertar en la Constitución de la República del 
Ecuador el derecho a la participación equitativa y paritaria de las mujeres en funciones 
públicas.  
Uno de los avances que ha sido reconocido formalmente fue el último ejercicio electoral, 
aquí la participación de la mujer llegó a un 50% en las listas pluripersonales, registrado 
como caso único en el mundo. Sin embargo, en sentido general aún no se instala en el país 
una cultura que incorpore la participación equitativa de las mujeres, en virtud de que es la 
mitad de la población. Esto como consecuencia del predominio del machismo institucional y 
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en la esfera familiar, los elevados índices de analfabetismo que sigue afectando a la mayor 
parte de mujeres y la dependencia económica todavía existente. 
Dentro de esta temática, movimientos feministas resaltan la violencia política a la mujer en 
el contexto ecuatoriano, reconociéndolo como todo acto de segregación, de exclusión, 
agresión hacia una persona con fines políticos. Machicao, Ximena (2011) amplía el concepto 
de ejercicio de la violencia no solo a las acciones y omisiones que impiden a las mujeres el 
ejercicio del poder y tienen efecto sobre sus cuerpos y su integridad, sino que, refiere a “las 
prácticas discursivas y los dispositivos que ejercen o institucionalizan la agresión, el acoso 
y la violencia política”84.  
Entre las principales formas de violencia y acoso político están: las injerencias arbitrarias y 
abusivas en el desempeño de sus funciones, amenazas a la integridad personal, desprestigio,   
descalificación, estigmatización, a veces incluso con connotaciones sexuales, manipulación, 
discriminación, asedio, hostigamiento, impedir el ejercicio del cargo para el cual ha sido 
electa, restringir las posibilidades de presentarse como candidata a procesos de elección o 
reelección, negación de información, impedir la participación en la toma de decisiones, 
presionar para que asuman las decisiones que convienen a determinados intereses, negación 
de recursos necesarios para asumir representaciones, ridiculización pública o agresiones 
verbales.  
La causa mayor a este tipo de violencia política, sobre todo en Ecuador y resumida en 
intimidación simbólica, verbal, sexual, psicológica y apática, tiene sus orígenes en la no 
aceptación de las diferencias étnicas, culturales, ideológicas, de género, considerándose 
finalmente un atentado a los derechos humanos. Un estudio sobre acoso y violencia política 
contra mujeres autoridades públicas en Ecuador dirigido por la socióloga María Arboleda, 
revela que: 
De 457 mujeres electas en 2009, por lo menos 100 denunciaron agresiones en su 
contra, así como 85% de las que participaron en el proceso electoral. Entre las 
principales prácticas denunciadas se cuentan la exclusión de las mujeres en la toma 
de decisiones en el seno de los partidos, la invisibilidad electoral (manifiesta en 
mayor publicidad de candidatos varones), insultos sexistas por parte de sus colegas 
en cuerpos legislativos, aislamiento, amenazas, robo de planchas electorales y 
asaltos… En el caso de mujeres indígenas y afro-ecuatorianas, las violencias se 
solapan con otras relacionadas con su pertenencia étnico-racial. Se señala, por 
ejemplo, que en espacios de deliberación o toma de decisiones se suele ignorar la 
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lengua hablada por mujeres indígenas no bilingües, lo que en la práctica las condena 
al ostracismo. 
85
 
 
En síntesis, el acoso y la violencia política contra las mujeres, según la investigadora, hace a 
la subordinación y el control de las mujeres en el espacio público, en el gobierno y en los 
procesos sociales de formación de autoridad. Los episodios de violencia analizados están 
anidados en procesos, escenarios, estructuras que constituyen prácticas de poder masculino, 
patriarcales incorporados en el Estado. 
Estudios desarrollados por la burocracia concebida por Max Weber se basan en dos ámbitos: 
 La formalización (tanto de las normas como de los procedimientos). 
 La centralización (definición de la jerarquía y la autoridad). (ELALEPH, 2013)  
2.5. Mujeres en la burocracia  
Es importante aclarar que la burocracia es una pieza crucial en el diseño y ejecución de las 
políticas públicas en cualquier nación, es entendida en instituciones como un conjunto 
articulado de reglas y pautas de funcionamiento cuya finalidad es asegurar la continuidad, 
coherencia y relevancia de las políticas públicas por un lado, y prevenir la discrecionalidad 
del ejercicio del poder público por otro. 
Para Zuvanic & Iacoviello. (2010) sobre la burcoracia afirman que: 
La burocracia debe verse como un actor clave para alentar acuerdos prolongados en 
el tiempo, especialmente por su capacidad para llevarlos a la práctica. La misma está 
subordinada al gobierno dentro del sistema constitucional. La burocracia no es 
legalmente un poder autónomo y responsable del sistema político, sino una parte del 
Poder Ejecutivo sujeta a la responsabilidad general del gobierno.
86
 
 
La burocracia depende de la nación y de su grado de estabilidad y capacidad de adaptación, y 
su orientación hacia el interés público, o por el contrario, su uso como recurso privado por 
los partidos políticos, o incluso por los propios empleados públicos, quienes defienden sus 
intereses amparados por la estabilidad laboral. Por lo tanto, es una forma de organización 
que se basa en la división de competencias y responsabilidades, según las jerarquías de 
mando y autoridad; es decir, está regida por normas que hace posible el poder, es una forma 
de superioridad sobre cualquier administración. 
La burocracia moderna opera del siguiente modo específico como lo afirma Elaleph.com 
(2013) sobre los estudios desarrollador por Max Weber. 
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 Las actividades normales exigidas por los objetivos de la estructura gobernada 
burocráticamente se reparten de manera estable como deberes oficiales. 
 La autoridad que da las órdenes necesarias para la alternancia de esos deberes está 
repartida de manera estable y rigurosamente delimitada por normas referidas a los 
medios coactivos, físicos, sacerdotales o de otra especie, de que pueden disponer los 
funcionarios. 
 El cumplimiento normal y continuado de esos deberes, así como el ejercicio de los  
derechos correspondientes, es asegurado por un sistema de normas; sólo pueden 
prestar servicios aquellas personas que, según reglas generales, están calificadas 
para ello.
87
 
 
Para Elaleph.com (2013) el proceso burocrático es un proceso estructurado, pero que 
contiene lineamientos y normas que disponen los funcionarios para cumplir con sus derechos 
y obligaciones. Dentro de ellos pueden participar todo tipo de personas que respeten y acojan 
este mecanismo. Por lo tanto, no se transforma en un mecanismo único de género, sino que 
la mujer se ha integrado a tal punto que tiene ganado un espacio bastante amplio en la 
política. 
En América Latina existe un crecimiento en la participación de las mujeres en el espacio 
público. En el caso del Ecuador ahora las mujeres han dejado las típicas ocupaciones de 
maestras, secretarias y empleadas administrativas para formar parte del mundo burocrático 
cumpliendo con las mismas funciones que antes era desarrollada por los hombres. Este 
proceso ha ingresado a una etapa de rápida expansión, incluso es superior a otros sectores 
como el económico por citar uno de ellos. 
En lo que tiene que ver con la participación en las últimas elecciones, según la Asamblea 
Nacional  (2013) “De los 137 asambleístas, por primera ocasión tres mujeres ocupan los 
primeros cargos de la Asamblea Nacional, y también, integran 55 mujeres, que representan 
el 40.1%, del total de sus integrantes”.88 Los datos registran que aún continua en un 
porcentaje mayoritario la dominación por parte del género masculino que se han mantenido 
desde año atrás, pero que en estas últimas décadas están sufriendo un cambio significativo 
dentro de la burocracia del país. 
Otro dato  tomado de  la Agencia Andes. (2013) indica que en el caso de la participación 
política la realidade es la siguiente:  
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Ecuador mantiene en mayor porcentaje la representación masculina, luego de las 
elecciones de febrero del 2013, cuando los 11,6 millones de ecuatorianos estuvieron 
convocados a las urnas para elegir presidente y vicepresidente de la República, a 
más de los 137 asambleístas. De acuerdo a los resultados obtenidos por el CNE, el 
poder legislativo tuvo una representación del 38,2% de mujeres y del 61,8% de 
hombres.
89
 
 
Un claro ejemplo de la participación de la mujeres es la diferencia que aún existe requiere 
que la noción de igualdad ante la ley vaya más allá de la noción de universalización. En el 
caso de las mujeres aún se deben tomar en cuenta sus condiciones de vida, sus limitaciones y 
desventajas objetivas que ha producido durante varios años que se cree una brecha frente a 
los hombres, especialmente en el caso de altos cargos en instituciones del gobierno, 
ministerios, direcciones por citar algunos ejemplos. En lo que tiene que ver con 
organizaciones políticas en los últimos años se ha desarrollado un alto crecimiento de la 
participación de las mujeres. 
De allí que la Constitución del Ecuador así como diversos sectores respaldan la igual de la 
ley para todos los aspectos, en este caso en la estructura organizativa. Actualmente se han 
desarrollado cambios en la ley vigente que han permitido la ejecución de mecanismos 
representativos que reconocen explícitamente las desigualdades de género, en ella se 
garantiza una nueva proporcionalidad entre las personas que toman decisiones sean hombres 
o mujeres. 
Arriaga (2006) por su parte habla sobre los cambios en la burocracia en américa latina, 
considera que en los años noventa el sistema era cuestionado y que se centraba en la 
asistencia reduciendo de esta manera la participacion efectiva, a diferencia de los nuevos 
enfoques orientando a una nueva a de carácter transversal e integrador. Afirma lo siguiente: 
 Se considera el papel compartido y equilibrado entre Estado, mercado, comunidad y 
familias para el desarrollo social y económico. 
 El Estado mantiene su importancia y asume nuevas responsabilidades regulatorias, 
nueva gestión en red y gobierno electrónico. 
 Ampliación, reestructuración y eficiencia del gasto social  
 Nuevas políticas sociales en el marco de derechos y autonomía, de carácter integral 
y multisectorial. Orientadas a las causas de la pobreza y de la desigualdad. 
 Activa participación de los involucrados en el tipo y calidad de los servicios 
recibidos. 
 Nuevos actores sociales: mujeres, niños, jóvenes, etnias.90 
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La participación de las mujeres en los últimos años ha tenido un crecimiento importante, 
pero aún queda mucho camino por correr en el Ecuador. Como afirma Rousseau citado por 
Biblioteca Jurídica Virtual.(2013) “la desigualdad es una filosofía inequitativa contra la 
cual luchan, desde los inicios, lo diversos grupos de mujeres organizadas”. La lucha de  las 
mujeres se encuentra en este siglo en una etapa de convenciones internacionales que lidian 
por lograr consensos que permitan el respeto, la igualdad y con ello conseguir la equidad de 
género. 
Las mayores desventajas que ha sufrido las mujeres se centra en tres aspectos: 1. Respeto a 
la autoridad. Se relaciona con el acatamiento que tienen los empleados sobre sus autoridades, 
el paso de un hombre a una mujer fue lento y resistente ya que siempre se miró a un hombre 
en la dirección de organizaciones tanto públicas como privadas. 2.- Hacer cumplir las 
normas y reglamentos. Se trata del acatamiento de la ley ejercido a por una mujer, causó 
desacuerdos ya que el hombre era visto como ejemplo de acato. 3.- Control de desempeño. 
La mujer tuvo dificultad al ingresar al campo de evaluar desempeño, procediendo en este 
período a sancionar si fuere necesario, la mujer no era vista como máxima autoridad. 
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CAPÍTULO 3 
METODOLOGÍA 
3.1. Tipo de investigación 
Para el desarrollo de esta investigación se realizó  una descripción de los principales métodos 
y enfoques que guiarán el trabajo, mismo que permitió dar las pautas para el diseño de la 
metodología de trabajo, para que no se dupliquen recursos y esfuerzos, diferenciando en 
componentes separados para cada acción a ejecutarse en el proyecto. A continuación se 
presenta el tipo de investigación, técnicas y herramientas de recolección de información y los 
procedimientos para el análisis de los datos que permitieron el desarrollo de la propuesta. 
3.1.1. La hermenéutica como método de investigación  
La hermenéutica como método de investigación consiste en un proceso basado en la ciencia, 
cuyo propósito es lograr la interpretación y la compresión de los hechos. Este método 
considera  que para realizar un estudio a cualquier fenómeno es importante realizar una 
elucidación de dichas características, que es una etapa para profundizar en el conocimiento, 
posterior a ella, el investigador ingresa  al campo de la compresión donde ya puede 
identificar las directrices que afectaban a dicho fenómeno y plantear alternativas. 
HURTADO, Iván y  TORO, Josefina (2007) explican que la hermenéutica es: 121  
El término Hermenéutica deriva del griego hermencuein que significa 
interpretar, la hermenéutica siempre se ha utilizado en la investigación 
científica pues ésta conlleva necesariamente a una interpretación de los 
fenómenos estudiados; pero como método propiamente el mencionado, la 
hermenéutica es el proceso por medio del cual conocemos la vida psíquica 
con la ayuda de signos sensibles que son su manifestación. La hermenéutica 
tendrá como misión descubrir los significados de las cosas, interpretar lo 
mejor posible las palabras, los escritos, los textos y los gestos, así como 
cualquier acto u obra, pero conservando su singularidad en el contexto del 
cual forma parte.
91
 
 
Estos autores aclaran que la interpretación que realice el investigador no debe plasmarse 
solamente de los textos o escritos, al contrario va más allá de ello, al exigir un análisis desde 
las ciencias humanas para comprender el accionar e incluso la opinión de las personas.  
                                                          
91
 HURTADO, Iván; TORO, Josefina. Paradigmas y métodos de investigación en tiempos de cambios. 
Caracas. CEC. S.A. 2007. p. 121. 
  66  
 
Para la realización de esta propuesta investigativa se tomó en cuenta los procesos históricos 
sobre la participación de las mujeres en espacios sociales, lugar donde antes eran relegadas a 
causa de la exclusión, provocadas por la dominación masculina que ha marcado los 
parámetros de intervención en todos los espacios desde un enfoque de desigualdad. Por lo 
tanto, se realizó un análisis no sólo a los documentos o datos existen en la población. 
Una aportación importante de Schleiermacher es lo que se ha denominado 
círculo hermenéutico, que consiste en que el acto de comprender se mueve 
dentro del proceso parte-todo-parte, es decir, se debe comprender la parte 
para comprender el todo, pero al comprender el todo se comprende mejor la 
parte.
92
 
El sistema de inclusión, equidad y participación de género es un tema de amplio debate que 
se ha sido interpretado desde diferentes enfoques, se realizó un análisis sobre los problemas 
que afectan su participación dentro de espacios políticos y buscando las alternativas más 
viables para mitigar dichos inconvenientes. Este proceso está basado en métodos y técnicas 
de recolección de información que se presenta a continuación y que confirman que no sólo es 
importante la recolección de datos, sino la compresión que permitan elaborar nuevas 
propuestas. 
3.1.2. Investigación bibliográfica  
La investigación bibliográfica es una indagación documental que permite, entre otras cosas, 
apoyar la investigación realizada, admite un acercamiento hacia la exploración para conocer 
nuevos aspectos que permitan profundizar un estudio, esto evita realizar análisis similares o 
ya efectuados. Contribuye a la continuación investigaciones interrumpidas o incompletas, y a 
través de ello seleccionar información para completar el marco teórico que justifica cualquier 
estudio efectuado. 
En una investigación bibliográfica se puede buscar y procesar información en textos, 
tratados, monografías, revistas y anuarios que están disponibles en bibliotecas. Es importante 
destacar que estos textos se encuentran datos de forma detallada y ordenada que 
proporcionan al investigador lineamientos para cubrir algunos problemas que desea aclarar 
por medio de la investigación. 
Cegarra, José. (2011) afirma que la recopilación y revisión biliografía tiene como objetivo 
tener conocimiento de lo que se ha publicado relacionado con el proyecto de investigación. 
Esta relación puede ser bastante directa o colateral. Ello es necesario por: no repetir 
un trabajo ya efectuado, por conocer lo que otros investigadores han efectuado en el 
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área del nuevo trabajo, lo que nos puede sugerir nuevas ideas acerca de su 
planteamiento y, para conocer los métodos de trabajo empleados en casos similares. 
Tanto si la información es escrita como oral, el investigador debe de afrontarlas con 
espíritu crítico, comportándose siempre como un «Sí. Tomás que duda». El 
investigador debe tener presente que mucha información escrita sólo describe 
«medias verdades» o copias refundidas de varias publicaciones anteriores. 
93
 
 
Para este autor, la importancia radica en la selección de las fuentes que proporcionan 
información a la investigación, seleccionar textos o revistas que sean de análisis y que 
contengan una destacable investigación. Otro factor para iniciar la recolección de 
información es que el investigador realice la siguiente pregunta ¿cuánta información es 
necesaria? La respuesta en este aspecto es que el investigador tiene claro el tema para 
plantear objetivos del trabajo, ya que constituyen los lineamientos de hasta dónde se 
profundizó el tema y cuáles fueron sus límites.  
En el caso de esta investigación se tomó en cuenta este tipo de  investigación para recolectar 
textos que permitan guiar el desarrollo del trabajo, tomando como parámetros de inicio los 
objetivos planteados en el estudio. Con este proceso se  puedo completar el marco teórico 
que sirvió de complemento en este estudio, así como la determinación de un trabajo 
planificado y coordinado en las organizaciones políticas en proceso de pre y pos campaña  
dentro de sus partidos políticos. 
3.1.3. Investigación descriptiva 
La investigación descriptiva es aquella que busca especificar  las propiedades, 
características, y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro 
fenómeno que esté sometido a un estudio. Los investigadores no son meros tabuladores, sino 
que recogen los datos sobre la base de una hipótesis o teoría, exponen y resumen la 
información de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de 
extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento. 
La investigación descriptiva, según Rodríguez, Moguel. (2005), “Comprende la descripción, 
registro, análisis e interpretación de la naturaleza actual, composición o procesos de los 
fenómenos”94. Es decir, es aquella que busca especificar  las propiedades, características, y 
los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que 
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esté sometido a un estudio, en este caso se hizo a las organizaciones políticas y mujeres en 
las elecciones 2009. 
Este tipo de investigación se trabajó sobre realidades y su característica fundamental fue 
presentar  una interpretación correcta, en esta instancia fue importante seguir el siguiente  
orden, como lo afirma Rodríguez, Moguel (2005): 
 Descripción del problema. 
 Definición y formulación de hipótesis. 
 Supuestos en que se basan las hipótesis. 
 Marco teórico y conceptual. 
  Selección de técnicas de recolección de datos (muestreo). 
 Categorías de datos a fin de facilitar relaciones. 
 Verificación de validez de instrumentos. 
 Recolección de los datos. 
 Descripción, análisis e interpretación.  
 Conclusiones.95 
 
Tomando en cuenta los pasos citados, es  importante en este estudio realizar una descripción 
del problema, el mismo que permitió conocer a profundidad la realidad en la que se 
encontraban, específicamente las mujeres electas que no cuentan con una guía que les 
permitan actuar antes de las elecciones, en las elecciones y en la pos elecciones manteniendo 
una solvente estructura de comunicación, lobby y manejo político frente a la población y los 
medios de comunicación durante la campaña. 
Para llevar a cabo la  investigación se verificó la población a ser estudiada, tomando en 
cuenta cada una de sus estructuras,  para luego exponer y presentar de manera resumida la 
recolección de información de manera cuidadosa y posteriormente analizar los resultados, a 
fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan  al desarrollo de la propuesta, 
que es una guía de estrategias de comunicación política para mujeres autoridades locales 
electas con enfoque de género. 
El objetivo y aporte de este tipo de investigación fue conocer las situaciones, acciones,  
actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, 
procesos y personas. Para ello fue necesario seleccionar las técnicas de investigación más 
eficientes para permitirle al estudio obtener la mayor cantidad de información que se utilizó 
para la elaboración de una guía adaptada a las necesidades de las mujeres autoridades locales 
electas en la ciudad de Quito. 
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3.2. Métodos de la investigación 
3.2.1. Método cualitativo 
Para la elección del método de investigación depende, al menos en parte, de las exigencias 
de la situación de investigación de que se trate. En algunas situaciones, el procedimiento más 
eficaz de la investigación será cuantitativo, (cuando se usa análisis es estadístico) mientras 
que otras se atenderá mediante el método cualitativo (rasgos y opiniones)  como el caso de 
esta investigación, todo depende de los objetivos planteados al inicio del estudio y de la 
profundidad del trabajo. 
TORO, Iván y PARRA, Rubén. (2006) afirman que el método cualitativo no parte de 
supuestos  derivados teóricamente, sino que busca conceptuar sobre la realidad con base en 
el comportamiento, los conocimientos, las actividades y los valores que guían el 
procedimiento de las personas estudiadas. Permite acceder a datos sobre su forma de pensar, 
opiniones sobre temas de interés y a través de ello obtener información. Aclara  lo siguiente 
sobre el enfoque cualitativo. 
El proceso de investigación cualitativa explora de  manera sistemática los 
conocimientos y valores que comparten los individuos en un determinado contexto 
espacial y temporal. Esto aplica que no aborda la situación empírica con hipótesis 
deducidas conceptualmente, sino que de manera inductiva pasa del dato observado a 
identificar los parámetros normativos  de comportamiento, que son aceptados por los 
individuos en contextos específicos históricamente determinados
96
 
 
El método cualitativo explora las experiencias de la gente en su vida cotidiana. Es conocida 
como indagación para comprender con naturalidad los fenómenos que ocurren, en 
consecuencia el investigador no intenta manipular el escenario de la investigación al 
controlar influencias externas o al diseñar experimentos. Se trata de hacer sentido de la vida 
cotidiana tal cual se despliega, sin interrumpirla, permite obtener datos más profundos y 
reales sobre el hecho o fenómeno analizado. 
Los datos cualitativos provienen de una mirada muy profunda a un fenómeno. La 
investigación cualitativa usa  la definición, ampliar de fenómeno e incluyen casi cualquier 
evento que una persona experimenta. Este análisis debe ser a profundidad, por lo general la 
indagación cualitativa a menudo se hace tomando en cuenta lo siguiente factores: describir 
un fenómeno acerca del cual se ha estudiado poco; los datos son recolectados en la forma de 
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conducta, pensamientos, acciones, antes que en la forma de números; y describir un proceso 
y no un producto. 
Toro & Parra, (2006) aclaran que en la indagación cualitativa el investigador puede conocer 
más acerca del fenómeno. Ofrece al estudio oportunidades que van más allá de los números 
al responder preguntas como: 
 ¿Cuál es la situación? 
 ¿Por qué las cifras no han cambiado? 
 ¿cuáles son las situaciones humanas que explican los números? 
 Si los números demuestran la realidad ¿por qué los indicadores numéricos no lo 
reflejan?
97
 
 
Por lo tanto, el método cualitativo busca la medición de los fenómenos sociales, lo cual 
supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema analizado. Estas relaciones 
conceptuales se examinan y se ponen a prueba mediante el análisis de la interacción, entre 
indicadores que operan como referentes empíricos de los conceptos. La manipulación es 
controlada con las técnicas de validación y confiabilidad. 
El desarrollo de este estudio se realizó tomando en cuenta el método cualitativo, a fin de 
conocer de manera más profunda las características y causas que han ocasionado que las 
mujeres electas no cuenten con una guía que les permita actuar de forma adecuada en la 
etapa de elecciones. Para este método se usó la técnica de la entrevista no estructura que 
permitió  la recolección de datos e información para conocer la realidad existente de las 
mujeres autoridades locales electas en plano gubernamental  y con ello elaborar las 
respectivas estrategias de comunicación política. 
3.2.2. Método cuantitativo  
El método cuantitativo es el procedimiento utilizado para explicar eventos a través de una 
gran cantidad de datos y a través de ello determinar y explicar un fenómeno analizado por 
medio de la  recolección de antecedentes que permiten fundamentar sólidamente una 
hipótesis. Toro & Parra. (2006) afirman que el enfoque cuantitativo  es el paso de lo 
conceptual a lo empírico y puede darse sin que haya una relación estricta entre la teoría y la 
realidad. Para ello afirman lo siguiente: 
La preocupación por la validez, la confiabilidad y la consistencia interna de la 
medida ha devenido en un ritual que practican casi todos los investigadores 
cuantitativos, pero los resultados de este ejercicio son estériles si en el proceso 
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previo de operacionalizar un concepto no tiene en cuenta las dimensiones históricas 
del fenómeno que se estudia.
98
 
Este método se utilizó en esta trabajo investigativo a través de la técnica de la encuesta, 
misma que se desarrolló por medio de la determinación  de una  muestra que representen 
todo el universo investigado y a través de ello conocer  opiniones acerca de  estrategias y 
guías de comunicación política. El objetivo de la guía es mejorar el proceso en pre, campaña 
y pos electoral, que las organizaciones cuenten con un documento de base para actuar en 
diferentes comisiones. 
Por su parte, HUESO, Andrés y JOSEP, Cascan. (2012) afirma que el método cuantitativo  
se basa en el uso de técnicas estadísticas para conocer ciertos aspectos de interés sobre la 
población que se está estudiando. “Descansa en el principio de que las partes representan al 
todo; estudiando a cierto número de  sujetos de la población (una muestra) nos podemos 
hacer una idea de cómo es la población en su conjunto”.99 
La ventaja de este método es que los resultados en forma de estadísticas y  gráficos resultan 
fáciles y rápidos de entender para el público en general y le permite al investigador tomar  
decisiones sobre qué acciones se deben tomar. Ese potencial de neutralidad confiere un 
círculo de objetividad y verdad que beneficia el proyecto o investigación al momento de 
desarrollar estrategias que mitiguen dicho problema analizado. A continuación se presenta 
un gráfico que aclara el proceso investigativo. 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 4: El proceso de investigación cuantitativa. 
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Fuente: HUESO, Andrés y JOSEP, Cascant. Metodología y técnicas cuantitativas de investigación. 
2012. p. 5. 
 
En el gráfico 4, Hueso y Josep. (2012) presentan una estrucutra del proceso de 
investigación, el mismo que comienza desde la determinación del problema, que debe estar 
delimitado para que el estudio no abarquen muchos aspectos que con el tiempo se dificulte 
su finalización, de allí la importancia de tener objetivos y metas claras para el estudio. 
Posteriomente hay que determinar el tipo de metodología que se usará para la recolección de 
datos, es aquí donde se define si será cuantitativo o culitativo o ambas al mismo tiempo, es 
un factor importante para obtener los resultados esperados que apoyen dicho estudio. 
El siguiente paso es la recolección de datos  proceso que se desarrolló con el universo 
definido, así como la muestra de trabajo que permitió analizar los datos que se usaron como 
apoyo para la creación de nuevas acciones que permitieron mitigar el problema analizado. 
En ese momento es significativo la redacción de conclusiones y recomendaciones, cuya 
función es informar los resultados obtenidos y las variantes que ha provocado para la 
creación de la propuesta de trabajo. 
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3.3. Técnicas 
3.3.1 Entrevista no estructurada 
La entrevista constituye también un valioso recurso para obtener información sobre el tema 
que se está analizado de manera profunda. Generalmente en una entrevista suele haber una 
serie de preguntas que se plantean al entrevistado con un determinado fin, o para  conocer 
sus puntos de vista sobre ciertos aspectos de un tema; para ello se preparan de antemano una 
serie de preguntas que, dentro de un carácter más o menos informal, se hacen en el desarrollo 
de la conversación. 
PARDINAS, Felipe (2005) afirma que la entrevista es una técnica ampliamente usada y sus 
resultados han sido comprobados una y otra vez, sin embargo, la  técnica de la entrevista 
contiene riesgos como: ocasionar la distorsión de la información al momento que no se 
estructura muy bien las preguntas, existe la posibilidad que el estudio tome otros rumbos, 
perjudicando la manera de obtener datos de interés para la investigación, para lo cual 
recomienda tomar en cuenta lo siguiente: 
El entrevistado deberá buscar el procedimiento concreto para ganar la confianza del 
entrevistado. Debe tener especialmente cuidado en no dejar ver sus propias 
opiniones para que el entrevistado, voluntariamente, no trate de dar gusto al 
entrevistador. Tiene que respetar al entrevistador.
100
 
Para que la entrevista sea realmente representativa se precisa realizarse en un clima que 
favorezca la comunicación, sin demasiada formalidad, dando la impresión de que se trata de 
una conversación en que no deberá forzar de ninguna manera el grado de intimidad de las 
respuestas. Hay que tomar en cuenta que este trabajo se seleccionó a las principales 
autoridades electas, mismas que proporcionaron datos que fueron utilizados para el 
desarrollo de la guía, tomando en cuenta su experiencia y expectativas para su planificación.  
3.3.2. Diagnóstico   
3.3.2.1. FODA 
El nombre de FODA se forma con las iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en la 
aplicación de este instrumento, es decir, F  de fortaleza; O de oportunidades, D de 
debilidades; y A de Amenazas. El objetivo de esta técnica es la de determinar cuáles  son las 
factores que pueden fortalecer  hacia el logros de los objetivos institucionales, o a su vez 
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permite determinar cuáles son los agentes, tanto internos como externos, que podrán afectar 
negativamente a conseguir dichos resultados. 
BASURTO, Aníbal, (2005) sostiene que está técnica permite identificar las posibles estrategias 
que tendrá que desarrollar una institución y cuáles tienen que enfrentar para conseguir la 
metas propuesta al inicio de toda planificación.  
Este análisis constituye un mecanismo de análisis para las empresas, ya que una cosa 
es distinguir las oportunidades atractivas del entorno, y otra muy distinta es disponer 
de las habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. Permite 
determinar los factores que pueden favorecer  (fortalezas y oportunidades) y 
obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro de la visión y sus respectivos 
objetivos, establecidos con anterioridad para la empresa. ¿Qué factores obstaculizan 
su logro?: Debilidades y amenazas. ¿Qué factores favorecen su logro?: Fortalezas y 
oportunidad.
101
  
 
Fue importante el desarrollo del FODA dirigido hacia Asociación de Mujeres Municipalistas 
del Ecuador-AMUME, donde se llevó a cabo la recolección de información a fin de 
determinar  cuáles son ventajas que ayudarán a las mujeres al incursionar en los procesos 
políticos, especialmente en épocas de campaña, o identificar los problemas que no han  
permitido su incursión desde el ámbito de la equidad e igualdad de derechos que se 
encuentra vigentes en la Constitución del Ecuador desde año 2008.  
3.3.2.2  Encuesta 
La encuesta es una de las técnicas más utilizadas para el desarrollo del análisis o recolección 
de datos sobre un determinado problema. La encuesta es una búsqueda sistemática de 
información en la que el investigador entrega una hoja con preguntas sobre datos que desea 
obtener, y posteriormente los reúne para obtener resultados que permiten al investigador 
mejorar las condiciones del problema analizado o buscar las soluciones más adecuadas y 
generar nuevas propuestas. 
La encuesta consiste en plantear preguntas sobre datos que se desea obtener y posteriormente  
procesarlos y representarlos estadísticamente para subsiguientemente desarrollar informes 
que permitan determinar las acciones y objetivos en el proyecto.  El objetivo de la encuesta 
fue conocer la opinión de las personas sobre temas específicos, y a través de los resultados 
obtenidos buscar soluciones efectivas que permitan disminuir o afrontar el problema 
estudiado. Martin, Alvira. (2011) destaca las etapas que se deben tomar en cuenta al 
momento de desarrollar una encuesta. 
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 “Utilización de cuestionarios básicos con preguntas abiertas. 
 Recoger información objetiva o sobre hechos (no opiniones ni actitudes). 
 Recurre a informantes, 
 Y utiliza censos o muestras intencionadas”102 
En el caso de este trabajo investigativo  la encuesta se desarrolló tomando en cuenta los 
siguientes elementos, según los criterios de  Martín, Alvira. (2011) 
 Utiliza cuestionarios básicamente con preguntas abiertas; 
 Recoge información objetiva o sobre hechos (no opiniones ni actitudes);  
 Recurre a informantes, 
 Y utiliza censos o muestras intencionadas.103 
 
3.4. Población y muestra 
Para el desarrollo de las encuestas y entrevistas, se tomó como universo de las mujeres 
autoridades locales electas que pertenecen a la Asociación de Mujeres Municipalistas del 
Ecuador -AMUME, una organización social sin fines de lucro, creada el 7 de Marzo de 1993 
y legalmente reconocida mediante Acuerdo Ministerial número 221 del 28 de Febrero de 
1994. Esta organización agrupa Alcaldesas y Concejalas, en funciones, de los 221 
municipios del país. En la actualidad hay 450 mujeres electas entre Concejalas y 15 
Alcaldesas, se tomó como base a 63 mujeres que se encuentran en funciones.  Quienes 
acceden continuamente a internet.   
AMUME, propende por la equidad social y de género, fortaleciendo la gestión y la 
participación política de las mujeres, respetando la diversidad genérica, étnica e 
intergeneracional, ejerciendo democracia participativa con ética, rendición de cuentas y 
veeduría social. Para este trabajo se utilizó una muestra de 63 personas, tomando en cuenta a 
las mujeres electas y que han tenido una participación activa dentro de sus movimientos y/o 
partidos políticos  las elecciones año 2012. Por lo tanto, no fue necesaria la aplicación de una 
fórmula de muestreo, debido a que el universo seleccionado no sobrepasa de las 100 
personas.  
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3.5. Plan para el procesamiento y análisis de información  
Después de la obtención de los datos fue necesario llevar a cabo un proceso de análisis de los 
mismos con el objeto de buscar soluciones para el problema planteado en la primera etapa y 
con ello alcanzar los objetivos de la investigación.  Se utilizó técnicas de análisis estadísticos 
que facilitó la labor de la investigación, está se efectuó utilizando un programa 
computacional como lo es: Excel, obteniendo como resultado porcentajes en cada una de las 
preguntas planteadas para su posterior interpretación. 
El análisis de resultados contiene la información que se encontró durante el proceso de  
recolección de información, en relación con el manejo del internet y las redes sociales. Esta 
indagación fue analizada de tal manera  que sirvió como eje principal para la creación de una 
guía de estrategias políticas con enfoque de género, con el siguiente orden que se presenta. 
 Número de Pregunta 
 Cuadro estadístico 
 Gráfico estadístico 
 Análisis e interpretación.  
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3.6. Análisis de resultados 
 1.- ¿Qué funciones cumple dentro de su organización política? 
Tabla 3. Funciones cumple dentro de su organización política. 
Funciones 
Opción Valor % 
Dirección y 
planificación 
13 
21% 
Dirección 10 16% 
Militante 9 14% 
Legislación 8 13% 
Comisión 6 9% 
Fiscalización 8 13% 
Líder 9 14% 
 
63 100% 
  TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 4. Funciones cumple dentro de su organización política. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis e interpretación: Sobre  las funciones que cumplen dentro de su organización los 
resultados determinan: el 21% lo hace en dirección y planificación, el 16% solo en dirección 
de su movimiento, el 14% es militante activo y líder de su grupo, el 13%  está en legislación 
y fiscalización y el 9% forma parte de la comisión de su partido.  
Se detalla que las integrantes cumplen y forman parte de movimientos políticos y están 
activas en sus funciones, algunas tienen la opción de participar en nuevas elecciones. 
 
21% 
16% 
14% 13% 
9% 
13% 
14% 
Funciones que cumple 
Dirección y planificación
Dirección
Militante
Legislación
Comisión
Fiscalización
Líder
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2.- ¿Participó en las últimas elecciones? 
 
 
Tabla 4. Participación en las últimas elecciones. 
Participación 
elecciones 
Opción Valor % 
Si 58 92% 
No 5 8% 
 
63 100,00% 
 
TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
 
Gráfico 5. Participación en las últimas elecciones. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Análisis e interpretación: 
En esta pregunta se analizó  si las mujeres encuestadas participaron en las últimas elecciones. 
Los resultados son: el 92% de las encuestas afirman que sí participaron en las últimas 
contiendas electorales, mientras que el 8 % indicó que no lo hizo. 
Se determina que la mayor parte de la población estudiada ha participado en épocas 
electorales y conocen el proceso y el trabajo necesario para llegar al público con mensajes 
claros y que atraigan hacia el voto, con este grupo se trabajó para la creación de la propuesta 
a desarrollarse. 
92% 
8% 
Participación elecciones 
Si
No
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3.- ¿Ha recibido capacitación sobre política en el movimiento, organización o partido 
político al que representa? 
Tabla 5. Capacitación sobre política. 
Capacitación 
política 
Opción Valor % 
Si 39 62% 
No 24 38 % 
  63 100,00% 
  TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
 
Gráfico 6. Capacitación sobre política. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Análisis e interpretación: 
En esta pregunta se estudió si las mujeres han tenido capacitación política relacionada con su 
movimiento: el 62% manifestó que si han sido capacitadas, mientras que el 38%  que no han 
tenido ninguna preparación. 
Si bien un grupo mayoritario ha recibido capacitaciones es importante trabajar con el otro 
porcentaje para que tengan un conocimiento de cómo, cuándo y qué herramientas utilizar al 
momento de participar en una campaña o manejo de imagen política. 
62% 
38% 
Capacitación política 
Si
No
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4.- De las siguientes opciones ¿Cuáles considera necesarias para el uso en campañas 
políticas y/o electorales? 
Tabla 6. Uso en campañas políticas y/o electorales. 
Opciones 
para el uso en 
campañas 
políticas y/o 
electorales 
Opción Número  % 
Uso redes sociales 12 19 % 
Marketing Político 15 24 % 
Comunicación 
Política 
29 46 % 
Creación de 
Agendas 
Mediáticas 
7 11 % 
  63 100,00% 
  TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 7. Uso en campañas políticas y/o electorales. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis e interpretación: 
Sobre elementos o herramientas para usarlas en épocas de campaña se obtuvo los siguientes 
resultados. El 46% considera que es importante el manejo de la comunicación política, el 
24% sostiene que debe ser el marketing político, el 19% el uso de redes sociales y el 11% la 
creación de agendas mediáticas. El manejo de la comunicación política será el eje central de 
la propuesta, tomando en cuenta el uso del marketing y redes sociales que son herramientas 
19% 
24% 
46% 
11% 
Opciones para el uso en campañas políticas 
y/o electorales 
Uso redes sociales
Marketing Político
Comunicación Política
Creación de Agendas
Mediáticas
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necesarias al momento de una campaña y que deben tener conocimiento necesario de 
manejarlo eficientemente. 
5.- Marque los temas que considera necesarios para campañas políticas. 
Tabla 7. Temas que considera necesarios para campañas políticas. 
Temas que 
considera 
necesarios 
para 
campañas 
políticas 
Opción Valor % 
Metodologías y estrategias 
para las campañas políticas  
23 37% 
Campañas digitales y redes 
sociales  
10 16% 
Imagen pública de la 
candidata  
16 25% 
Posicionamiento y 
percepciones ciudadana  
5 8% 
Movilización electoral  4 6% 
Comunicación en crisis  5 8% 
  63 100,00% 
  TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 8. Temas que considera necesarios para campañas políticas. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Análisis e interpretación: Los resultados son: 37% que consideran importante la 
metodología y estrategias para campañas, el 25% la imagen pública de la candidata, el 16% 
37% 
16% 
25% 
8% 
6% 
8% 
Temas que considera necesarios para campañas 
políticas 
Metodologías y estrategias
para las campañas políticas
Campañas digitales y redes
sociales
Imagen pública de la
candidata
Posicionamiento y
percepciones ciudadana
Movilización electoral
Comunicación en crisis
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campañas digitales, el 8% comunicación en crisis y posicionamientos ciudadano, y el 6% la 
movilización electoral. 
 
6.- Considera que existe linchamiento mediático hacia las mujeres autoridades electas, 
por parte de los medios de comunicación. 
Tabla 8. Linchamiento mediático hacia las mujeres autoridades electas. 
¿Existe 
linchamiento 
mediático 
hacia las 
mujeres 
autoridades 
electas? 
Opción Valor % 
Si 40 63 % 
No 23 37 % 
  63 100% 
  TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 9. Linchamiento mediático hacia las mujeres autoridades electas. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis e interpretación: 
Se analizó sobre la presencia del linchamiento mediático, la investigación afirma que el 63% 
considera que si existe linchamiento mediático sobre las mujeres electas, mientras que el 
37% sostiene que no.  
63% 
37% 
¿Existe linchamiento mediático hacia las 
mujeres autoridades electas? 
Si
No
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La propuesta tiene que enfocarse a evitar este inconveniente y promover la igualdad de 
derechos, así como una participación equitativa de las mujeres en todos los procesos que 
forman parte de una campaña política dentro de un movimiento. 
7.- Son útiles las guías o manuales de comunicación política en la gestión política y 
administrativa, de las mujeres autoridades electas. 
Tabla 9. Son útiles las guías o manuales de comunicación política. 
¿Son útiles 
las guías o 
manuales de 
comunicación 
política? 
Opción Valor % 
Siempre 27 43% 
Casi Siempre 31 49% 
Nunca 5 8% 
 
63 100% 
 
TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 10. Son útiles las guías o manuales de comunicación política. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis e interpretación: 
En esta se analizó si es útil crear una guía o manual de comunicación política para que pueda 
ser utilizada como elemento clave en etapas de campaña. El 49% sostiene que casi siempre 
funcionan, el 43% que siempre lo hacen y el 8% afirma que nunca sirven. 
El existe un grupo mayoritario que sostiene que la realización de una guía si es confiable, por 
ello que la propuesta contiene estrategias confiadas y de gran utilidad para  que cada 
43% 
49% 
8% 
¿Son útiles las guías o manuales de 
comunicación política? 
Siempre
Casi Siempre
Nunca
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agrupación decida Participar dentro del proceso de campañas electorales y cuenten con 
conocimiento previos de cómo empezar dicho proceso. 
 
 
8.- ¿Considera necesario que se cree una guía con estrategias políticas para mujeres 
autoridades locales electas? 
Tabla 10. Se cree una guía con estrategias políticas para mujeres electas. 
¿Se cree una 
guía con 
estrategias 
políticas para 
mujeres 
electas? 
Opción Valor % 
Si 60 95% 
No 3 5% 
 
63 100% 
 
TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 11. Se cree una guía con estrategias políticas para mujeres electas. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Análisis e interpretación: 
Se estudió si la población requiere de una guía con estrategias políticas para mujeres electas. 
El 95% sostiene que es importante que sí se cree una guía, mientras que el 5% considera que 
no es necesario realizarlo. 
95% 
5% 
¿Se cree una guía con estrategias 
políticas para mujeres electas? 
Si
No
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Se determina que la elaboración de una guía de estrategias políticas si es viable realizarlo al 
existir un porcentaje mayoritario de mujeres que requiere de su creación y posteriormente su 
aplicación. Las mujeres deben poseer lineamientos claros para participar en contiendas 
electorales, disponer de conocimientos adecuados a la hora de planificar estrategias, 
actividades que deberán desarrollar al momento de una campaña electoral. 
 
9 ¿Qué aspectos debe tomar en cuenta el desarrollo de una guía política? 
Tabla 11. Aspectos para una guía. 
¿Se cree una 
guía con 
estrategias 
políticas para 
mujeres 
electas? 
Opción Valor % 
Público meta 8 13% 
Planificación de la 
campaña 
23 37% 
Equipo de trabajo 
en la campaña 
21 33% 
Estrategias 
comunicacionales 
11 17% 
 
63 100% 
 
TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 12. Aspectos para una guía. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis e interpretación: 
Sobre los aspectos a tomarse en cuenta para el desarrollo de una guía los resultados son: el 
37% considera importante una planificación de la cada campaña, el 33% que exista un 
13% 
37% 
33% 
17% 
¿Qué aspectos debe tomar en cuenta el 
desarrollo de una guía política? 
Público meta
Planificación de la
campaña
Equipo de trabajo en la
campaña
Estrategias
comunicacionales
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equipo de trabajo en la campaña, el 17% desarrollar estrategias comunicacionales, y el 13% 
tomando en cuenta al público meta. 
Se considera necesario proponer en la guía el desarrollo de estrategias de planificación de 
campañas como eje principal para el trabajo de una candidata en épocas de elecciones, 
además de dotar de recursos necesarios para que tenga una participación activa. 
 
10.- Es importante que una guía cuente con: 
Tabla 12. Que la guía cuente. 
Es 
importante 
que una 
guía 
cuente 
con: 
Opción Valor % 
Diseño de Campañas 
6 9% 
Metodologías para 
campañas 
13 21% 
Aplicación de estrategias 
para campañas 
16 25% 
Manejo de imagen pública 
de la candidata 
18 29% 
Manejo en medios de 
Comunicación 
5 8% 
Manejo en crisis 4 6% 
Lobby 1 2% 
 
63 100,00% 
 
TOTAL= 63 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Gráfico 13. Que la guía cuente. 
 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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Análisis e Interpretación:  
Los resultados de esta pregunta son: el 29% considera importante el manejo de la imagen 
pública, 25% aplicación de estrategias de campañas, el 21% usar metodologías para 
campañas, el 9% diseño de campañas,  el 8% manejo en medios de comunicación, el 6% el 
manejo de crisis, y el 2% el uso de lobby. 
Se determina que el manejo de  la imagen de la candidata es importante, ya ella se trasforma 
en el marca que será difundido a la población que desea persuadir con su mensaje de cambio. 
3.7 Discusión de resultados 
Este estudio determinó que la mayor parte de las mujeres encuestadas se encuentran activas 
dentro de sus movimientos o partidos políticos. Gran porcentaje de ellas se encuentran 
cumpliendo sus funciones como: directoras, asambleístas, planificación o son militantes, lo 
que determina que la población investigada requiere de un documento que simplifique y le 
guía su participación en las próximas contiendas electorales de acuerdo a su jurisdicción. 
Otro factor que intermedió para la creación de la guía con estrategias políticas fue que la 
mayor parte de  las mujeres son electas y formaron parte de las últimas elecciones, algunas 
se encuentran cumpliendo sus funciones que fueron designadas, siendo un elemento a favor 
para la creación y culminación de una campaña exitosa. Consideran importante contar con 
una guía enfocada hacia las actividades de campañas, pero desde un enfoque de género, 
respetando las leyes vigentes en el país. 
Otro aspecto que guio el desarrollo de la propuesta fue que la mayor parte de las personas 
consultadas si han tenido un proceso de capacitación (62%) y el (38%) Si bien existe un 
porcentaje alto de capacitación, la mayoría de ellas coinciden que no ha recibido información 
de cómo participar o elaborar actividades en campañas, sólo han sido temas para conocer 
reglamentos, designación de funciones o candidatos (s) para las próximas elecciones o  
planificación del movimiento político.  
Se  diseñó esta guía de estrategias políticas tomando en cuenta la preferencia de las personas 
analizadas. Consideran relevante conocer y manejar procesos de comunicación y marketing 
político dentro de una campaña electoral, fue indispensable dotar de información para que 
las candidatas puedan armar su propuesta siguiendo aspectos como: investigación, análisis, 
delimitación, objetivos, cronogramas de actividades, ejecución y evaluación de procesos, así 
como conocer a profundidad  las leyes electorales vigentes en el país. Estos métodos 
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ayudarán a que los movimientos políticos puedan crear una metodología adaptada a sus 
requerimiento y crear estrategias de acuerdo a los estudios previos que realicen. 
Consideran que existe un linchamiento mediático hacia las mujeres en un (63%), ya que aún 
son vistas como un género inferior incapaz de realizar actividades que requieren 
responsabilidad y cumplimiento, todos los documentos creados se han diseñado desde un 
enfoque masculino. No se ha desarrollado material impreso para que las  mujeres puedan 
ingresar al mundo de la política y participar en contiendas electorales siguiendo procesos 
claros, adecuados, promoviendo la equidad de género y la participación igualitaria. 
Tomando como referencia estos aspectos fue necesario consultar a las mujeres electas sobre 
la factibilidad de crear y diseñar una guía de estrategias políticas con enfoque de género, los 
resultados favorecieron la propuesta, teniendo como resultado que el 91% de las personas 
aceptaron que se cree una guía tomando en cuenta lo siguiente: planificación de la campaña, 
incluido procesos de pre y pos campaña; y conformar un equipo de trabajo que realice 
actividades específicas, pero que se complemente con la propuesta. 
La guía fue desarrollada siguiendo los siguientes resultados: el 29% de las personas 
consideró  importante que se efectúe el manejo de la imagen pública de la candidata como 
eje central de la campaña, mientras que el 25% se mantuvo en la iniciativa de conocer el 
proceso adecuado para la creación de estrategias de campaña, mismos que contienen: análisis 
sectorial, análisis de la población, nivel de aceptación, partidos políticos, creación del 
mensaje principal, cronograma de actividades y evaluación del proceso, tema que se presenta 
en el capítulo cuatro. (Ver en Anexo 1) 
3.8. Análisis de entrevistas 
Tabla 13: Síntesis de las entrevistas  
 
Entrevistad
as 
Forma parte de 
un movimiento 
político 
Participación en 
las últimas 
elecciones 
Es necesario la 
comunicación 
política con 
enfoque de 
género 
Desarrollo de 
una guía de 
estrategias 
políticas 
Entrevistada 
1 
Sí, pertenezco a 
una 
organización 
cantonal, milito 
desde hace 6 
años. 
Fui candidata a las 
elecciones para 
concejal en el 
periodo 2009-2014. 
Antes de estas 
elecciones no había 
participado en 
Sí, porque ser 
mujer y estar en 
política aún es un 
tema 
controversial, 
seguimos siendo 
discriminadas 
Sí es necesario 
porque nuestro 
trabajo en 
política no ha 
sido 
evidenciado y 
necesitamos 
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política. pese a que hemos 
demostrado que 
somos capaces. 
que más 
mujeres 
trabajemos en 
políticas 
públicas 
Entrevistada 
2 
Sí, soy vocal del 
directorio 
provincial del 
partido. 
He participado en 
tres procesos 
electorales, dos 
para concejala y 
una para 
asambleísta 
provincial. 
Es necesario 
hablar de género 
y desarrollar 
instrumentos para 
las mujeres, para 
que muchas más 
puedan ejercer su 
participación 
política. 
Evidentemente 
que sí. 
Entrevistada 
3 
Soy parte de un 
movimiento 
político a nivel 
nacional, dirijo 
uno de los 
centros 
distritales de mi 
cantón. 
Sí participé y gané 
las elecciones para 
concejal para el 
periodo 2009-2014, 
renuncié a la 
concejalía para 
participar en las 
elecciones de 
febrero del 2013 y 
ahora soy 
asambleísta por mi 
provincia. 
Es importante que 
las mujeres 
tengamos un  
espacio para 
desarrollar 
nuestros 
conocimientos 
Es necesario 
ya que todas 
debemos estar 
capacitadas y 
poseer 
conocimientos 
que permita 
acceder a los 
diferentes 
puestos. 
Entrevistada 
4 
Soy parte de mi 
movimiento y 
representante 
provincial de la 
directiva 
Si participé en las 
elecciones para 
concejal  2009-
2014. 
Es indispensable 
para promulgar la 
igualdad de 
derechos y la 
participación 
actividad. 
Si porque 
muchas 
mujeres somos 
capaces para 
ser políticas, 
pero nos hace 
falta conocer 
cómo 
desarrollarnos 
en este campo 
y una guía 
podría ser de 
gran ayuda. 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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Las personas entrevistadas son parte de movimientos políticos, están en directivas en 
distritos, vocales de zonas provinciales, cantonales, la mayoría de ellas se mantienen en 
funciones, algunas ya tienen años dentro de sus filas y participan activamente en contiendas 
electorales en momentos de elecciones, ya sea como candidatas o coordinando actividades de 
campaña en sus movimientos políticos durante todo el proceso. 
Sobre la participación en las últimas elecciones 2009-2014, las entrevistadas aclaran que si 
han participado activamente, la mayoría se postuló para concejalas dentro de su cantón y 
pudieron acceder a un puesto dentro de sus provincias. También participaron para ser 
designadas como asambleístas, alcaldesas, prefectas dentro de sus provincias y actualmente 
se encuentran desempeñando y cumpliendo funciones para las que fueron elegidas  
Las candidatas electas en el tema de diseño de campañas,  consideran que es de vital 
importancia que todas las mujeres que incursionen en la política tengan conocimiento de 
cómo realizar una campaña, deben analizar todos los factores y saber cuáles son las 
estrategias que deben aplicar. Afirman que si no cuentan con un plan previo de las 
actividades, ideología y el mensaje hacia el público será difícil acceder a un cargo por 
elección popular. 
Sobre la comunicación política con enfoque de género consideran que es un tema muy 
controversial, ya que las mujeres continúan siendo discriminadas y en varias ocasiones, no 
son  tomadas en cuenta para ciertas actividades. Discurren que es necesario hablar de género 
y desarrollar instrumentos para las mujeres, para que puedan ejercer su participación política 
de manera equitativa,  ya que durante varios años los hombres tenían puestos importantes, 
relegando a las mujeres sin mirar su capacidad intelectual. 
Sobre la guía de estrategias políticas las entrevistadas afirman que es importante que sus 
movimientos cuentes con lineamientos claros de cómo realizar y actuar durante una campaña 
política en el proceso electoral. La mayoría coincide en que no cuenta con documentos y al 
contrario, las consideran necesarias para contar con herramientas eficaces como alternativa 
viable en cualquier etapa de elecciones. Sostienen que es necesario porque el trabajo en 
política no es evidenciado y necesitan que más mujeres trabajen en políticas públicas. 
Entre los aspectos principales que debe contener una guía están: temas legales y 
administrativos, rendición de cuentas, consejos para llegar a la gente, como elaborar un 
discurso, cómo transmitir los mensajes a la audiencia, diseño de mensajes a un público 
definido, medios de comunicación y comunidad; es decir obtener un manejo del proceso pos 
electoral, durante su periodo de elección, tomando en cuenta aspectos de tácticas de ataque y 
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defensa, manteniendo el mensaje claro de la campaña que fortalezca el liderazgo en el 
territorio. 
Sobre las estrategias para trabajar en la etapa post electoral las entrevistadas consideran 
importante: trabajar con las personas que recién ingresan a la política y dotarles con tips que 
les oriente al trabajo luego de la campaña electoral.  Sostienen como importante que la guía 
cuente con lineamientos para saber cómo  informar a la población sobre el trabajo que vienen 
desarrollando en sus respectivos cargos, mantener canales de comunicación activos para 
mantener la imagen de la candidata alta.  (Ver en Anexo 2). 
3.9. Análisis FODA  
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 Las candidatas pertenecen a la 
organización AMUME, de los 221 
municipios del país. Para el periodo 2009-
2014, 450 mujeres fueron electas 
Concejalas y 15 Alcaldesas. 
 Actualmente se encuentran 
desempeñando funciones como 
concejalas, asambleístas, asesoras. 
 Forman parte de sus movimientos 
políticos algunas ya tienen más de cinco 
años. 
 Participación en las elecciones del 2012. 
 Las mujeres han sido capacitadas sobre 
reglamentos y elecciones de candidatos. 
 El número de mujeres que participan en 
contiendas electorales tiene un porcentaje 
hacia la alza. Hay apoyo de gobiernos, 
autoridades y la población.  
 
 La Constitución del Ecuador 
garantiza la inclusión de género en 
todas las instituciones públicas y 
privadas. 
 Creación de nuevos partidos 
políticos con participación de 
mujeres. 
 Las mujeres disponen de leyes y 
normas que promueven la igualdad 
de derechos. 
 Participación en nuevas elecciones 
2014. 
 Suscripción en seminarios y 
capaciones por parte de CNE para 
partidos políticos. 
 Nuevos cargos que son cubiertos por 
mujeres, ministerios, instituciones 
del gobierno. 
 Porcentaje de mujeres que disponen 
de una mayor preparación.  
 
 DEBILIDADES  AMENAZAS 
 La institución y partidos políticos a las 
que pertenecen no cuentan con 
 Linchamiento mediático hacia las 
mujeres en procesos sociales y 
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lineamientos para el desarrollo de 
campañas políticas destinada hacia las  
mujeres. 
 No han sido capacitadas para el desarrollo 
de campañas políticas por parte de sus 
movimientos. 
 Existe un escaso proceso para el manejo 
adecuado de la comunicación política en 
campañas electorales. 
 Movimientos políticos con poca presencia 
y escaso presupuesto.  
 Escasa preparación y conocimiento de 
cada candidata. 
 
políticos. 
 Discriminación de género por parte 
de partidos políticos que no acepten 
la inclusión de mujeres en sus filas. 
 Aumento de partidos políticos a 
nivel sectorial, cantonal, provincial 
y/o nacional. 
 Sobre exceso de candidatas en 
diferentes dignidades a nivel 
nacional. 
 Surgimiento de nuevas leyes que no 
apoyen a las mujeres. 
 Cambio de sistema político del país. 
Fuente: Investigación de Campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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CAPÍTULO 4  
PROPUESTA 
4.1. Guía de estrategias de comunicación política con enfoque de género. 
4.1.1 Presentación. 
Uno de los elementos claves para la igualdad política entre hombres y mujeres es el impulso 
hacia la integración en la diferencia, la participación de ciudadanas y ciudadanos dentro del 
ámbito burocrático del país que ha sido construida desde un enfoque masculino, atentando la 
igualdad de derechos que promulga la Constitución y tratados internacionales. En Ecuador 
durante varios años las mujeres han estado relegadas de los espacios políticos, por ello su 
participación en procesos electorales es escasa en comparación con la participación de los 
hombres. 
En el país recién en 1949 se reconoce el voto en pleno y con ello la participación de sectores 
que se mantenían excluidos de este proceso. La participación de las mujeres en este camino 
ha tenido dificultades para cristalizarse debido a los altos porcentajes de discriminación, falta 
de recursos para apoyar proyectos liderados por mujeres, en una sociedad que ha sido 
construida desde las directrices masculinas, generando rechazo e imposibilidad que las 
mujeres accedan a cargos con un alto nivel de exigencia.  
El cambio de ideologías y el apoyo de convenios internacionales de los Derechos Humanos, 
así como la conformación de la Constitución del Ecuador en el año 2008 que promulga la 
igualdad ante la ley en todos los aspectos sociales abrió un nuevo horizonte para que las 
mujeres puedan acceder a puestos que antes eran designados para hombres; rompiendo el 
estigma de que las mujeres no son capaces y abren el espacio para que el rol femenino sea 
tomado en cuenta dentro de todos los procesos, especialmente la participación política. 
Consolidar su intervención activa dentro de la política aún es un reto presente para las 
mujeres, ya que no hay garantías que la ciudadanía respalde su proceso ideológico, por lo 
tanto, aún existe el reto para que las mujeres consoliden el cambio con acciones que 
respalden la igualdad de oportunidades  que las ubiquen como coprotagonistas en el 
escenario político, contribuyendo de esta manera al fortalecimiento de la sociedad civil y por 
lo tanto la ampliación de la democracia, tema que es promulgado por los gobiernos de turno. 
Uno de los inconvenientes que han mirado las organizaciones políticas de  mujeres al 
momento de las elecciones es que aún existen varios obstáculos que impiden el 
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empoderamiento de las mujeres y su participación; es decir, todos los procesos políticos han 
sido construidos desde una perspectiva generalizada (del hombre), tanto a nivel de 
documentos como de ciudadanía. 
La lucha de las mujeres para lograr que su participación no sea una imposición, sino el 
cumplimiento de sus derechos, amparados por las leyes del Ecuador, especialmente la 
Constitución no ha finalizado.  En la actualidad las mujeres han logrado incursionar en el 
mundo de la política, participación social y toma de decisiones en varios aspectos que le 
competen a un país que vive en democracia. 
Dentro de la política, su participación se ha visto limitada a esquemas desarrollados con 
enfoque masculino, lo que impide la oportunidad de construir una sociedad equitativa, en 
igualdad, es por ello que es necesario crear una guía de estrategias políticas con enfoque de 
género, presentando de esta manera lineamientos para que ellas puedan generar un proceso 
político adecuado, desde sus necesidades. Tema que no ha sido desarrollado durante varios 
años por falta de presencia política porque el Estado no se reduce sólo a un género, que 
históricamente es el masculino.  
Recoge las principales preocupaciones de las mujeres analizadas en este estudio, así como 
los aspectos más importantes que debe contener una guía, respetando desde todos los aspecto 
el  promover una cultura de paz, la  convivencia incluyente, el control social sobre la 
implementación de las normativas, y la verificación del cumplimiento y normativas que 
promueven la equidad de género en todas las instancias sociales. Se enfoca a trabajar todos 
los aspectos que requiere una guía para optimizar de esta manera la actuación  política de 
una candidata en  los procesos de  pre-campaña, la campaña y pos-campaña. 
4.1.2. Introducción  
Una guía  se transforma en un documento que permite obtener los lineamientos adecuados 
para el desarrollo de una actividad, en este caso se ofrecerán estrategias para que las 
candidatas o mujeres que deseen participar dentro de las contiendas electorales y luego de las 
mismas. Durante muchos años la sociedad ha sido desarrollada desde un enfoque de género, 
dominado por una perspectiva masculina. Tras los procesos de disputa por la equidad de 
género, las mujeres son parte del escenario político en evidente desventaja, es en este 
escenario donde nace la necesidad urgente de capacitación política para las mujeres, como 
una lucha a profundidad.   
Numerosos cambios dentro de las normativas, tanto internacionales como nacionales, 
promoviendo desde todos los aspectos la equidad de género y la participación igualitaria en 
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todos los procesos sociales. En Ecuador la Constitución de la República establece un 
régimen de equidad y libertad para que una persona pueda: “conformar partidos y 
movimientos políticos, afiliarse o desafiliarse libremente de ellos y participar en todas las 
decisiones que éstos adopten.”.104  
La participación en diferentes contiendas es decisión de cada persona y movimiento político 
que se conforme, este puede contener entre sus filas a mujeres y hombres garantizando en 
ambas instancias su libre manifestación para que ingrese en elecciones en las dignidades que 
considere pertinente. Durante el año 2013 se ha dado un cambio importante en la inclusión 
de las mujeres, según la Agencia Andes (2013) detalla qué: 
Entre 1992 y 1996, la población ecuatoriana registraba el 50% de mujeres, sin 
embargo, existían 71 diputados en el Congreso. Apenas 5 eran mujeres. El actual 
mandato rompió con el paradigma androcentrista y colocó a mujeres en ministerios 
fuertes que siempre estuvieron encabezados por hombres.
105
 (AGENCIA ANDES, 
2014) 
 
Se ha dado una trasformación a los procesos de equidad dentro del país,  ahora las mujeres 
con el apoyo de nuevas normativas ejercen su derecho para pertenecer a movimientos o 
partidos políticos postulándose para: asambleístas, concejalas, alcaldesas, prefectas, 
gobernadoras, entre otras. A pesar de estos logros que han mejorado indudablemente la 
participación aún se mantienen las ideologías y/o doctrinas inclinadas desde el pensar 
masculino, por lo que se considera importante que ellas cuenten con un material (guía de 
estrategias políticas) desarrollada desde su mismo enfoque y le asegure una participación 
más perfeccionada y convincente, pero desde las perspectivas de género sin reducir a 
enfoques fisiológicos, sino económicos, políticos y sociales.  
También existe un proceso de diseño estratégico donde las candidatas podrán conocer los 
pasos más importantes para el manejo. Es por ello que en esta guía las candidatas o mujeres 
que deseen participar en contiendas electorales podrán encontrar  lineamientos claros para 
empezar un proceso en tres etapas: antes, en las elecciones y posterior al proceso. Uno de las 
primeras instancias es la de realizar un análisis previo, tomando en cuenta el tipo de cargo a 
postularse, de este diagnóstico se podrá verificar las audiencias y el entorno donde guiará la 
campaña, es importante que se mantenga actualizado sobre el actuar de otros partidos 
políticos para el desarrollo de nuevas estrategias. Una campaña debe contener: objetivos, 
equipo de trabajo, financiamiento, agenda y cronograma de trabajo que desarrollará durante 
                                                          
104
 Asamblea  Constituyente. Constitución del Ecuador. Quito. 2008. p 71. 
105
 AGENCIA ANDES. La participación política de la mujer es una lucha histórica. [en línea] [03 de 
enero 2013] Disponible en: http://www.andes.info.ec/es/sociedad-personaje/participacion-politica-
mujer-es-lucha-historica.html. La participación política de la mujer es una lucha histórica. 
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el proceso electoral, manteniendo armonía entre el mensaje que propone y el actuar de su 
campaña. Es posible esta gestión a partir del diagnóstico para elaborar el FODA que 
permitirá elaborar  estrategias políticas y de comunicación.  
Otro factor significativo es que las candidatas tendrán información de cómo mantener una 
relación armoniosa con la prensa, estableciendo mecanismos de lobby político que le 
permitirá conocer cómo está su imagen en los medios y la población. Esta información la 
podrá utilizar para el perfeccionamiento o cambios de estrategias al notar que su actuar no 
está dando los resultados esperados. 
Una vez que paso el proceso electoral y si  ha sido designada la guía ofrece normas básicas 
para que una candidata maneje una comunicación adecuada, de tal manera que se mantenga 
dentro del entorno político, reflejando hacia la población el trabajo que desarrollado y que 
está cumpliendo con las propuestas realizadas en campaña. Para ello debe seleccionar los 
canales adecuados de comunicación, ya que este se transformará en un medio de información 
para difundir información que se considere necesario. 
La guía de estrategias de comunicación política desde un enfoque de género tiene que 
recordar  a la candidata que siga cada uno de los pasos para elaborar una campaña adecuada, 
manejando canales apropiados de comunicación y preservando una imagen clara y dinámica 
hacia la población. A continuación se presenta el siguiente esquema, mismo que podrá 
modificarse de acuerdo a las exigencias de cada partido o movimiento político. 
4.1.3. Formato de presentación 
La presentación de esta guía tiene un formato impreso, pero también será desplegado en 
formato digital, ya que el objetivo del documento es llegar a todas las instancias, partidos 
políticos que tienen sus sedes en todas las provincias del país. El formato digital será de fácil 
entrega, se realizará por la plataforma del internet donde se difundirá por medios de correos 
electrónicos de los movimientos políticos que la soliciten, en miras a realizar procesos de 
socialización en sus territorios. 
 4.1.4. Requisitos para el manejo de la guía  
Para el manejo adecuado de la guía es importante que un representante del partido político o 
mujeres que ingresen al mundo de la política soliciten el documento hacia la AMUME, 
quienes  verificaran los requerimientos solicitados para aprobar el envío hacia los diversos 
lugares. El sistema que permite que la guía tenga sus resultados favorables es: solicitud de 
guía, revisión de documentos, previo a la entrega es necesario que la persona que va a recibir 
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tenga una capacitación previa sobre los objetivos y estrategias que contiene el documentos, 
para que posteriormente lo repliquen  hacia sus movimientos. 
 
4.1.5. Público meta a quién va dirigido la guía  
 Mujeres electas que pertenecen a AMUME, mujeres que ingresen a la política  y/o  
partidos y movimientos políticos. 
4.2. Análisis 
Para la realización de esta propuesta se tomó en cuenta al público analizado, que según los 
resultados obtenidos la mayoría de ellas se mantienen en funciones como: lideresas, función 
de fiscalización, son militantes de movimientos políticos, o se encuentran dentro de la 
dirección de sus partidos. La mayoría de ellas ha participado en las últimas elecciones y 
consideran importante estar presentes en los comicios en febrero del 2014. 
La mayoría de las encuesta (62%) señalaron que si reciben capacitación en sus movimientos 
políticos en temas relacionados con sus procesos y masificación, pero aclaran que tienen 
falencias al momento de armar una campaña, para ello tienen que buscar equipos de expertos 
que marcan las directrices, dificultando en ocasiones el verdadero mensaje que quiere 
transmitir hacia la población.  Por ello, consideran importante que dentro de esta guía se 
maneje temas relacionados con la comunicación, marketing político apoyados con el uso del 
internet como un canal de rápida expansión. 
La guía cuenta con el uso adecuado de  metodologías y estrategias de campaña, tema que 
preocupa al 37% de la población analizada, otro grupo reflexiona  que es importante que una 
candidata mantenga siempre una imagen positiva a través de los diversos medios: televisión, 
radio, prensa escrita o actualmente con el uso de las redes sociales, que tienen bajo costo 
pero un alcance mucho más alto, es vista por millones de personas al mismo tiempo y se 
encuentra en masificación. 
Un tema que ha afectado la presencia en la cortina política a las mujeres es que actualmente 
sigue  existiendo un linchamiento mediático frente a ellas, la mayoría de las actividades que 
presenta la publicidad es la de reflejar que es un género que no tiene cabida dentro del 
ámbito político, es más bien para representar  la belleza, el hogar, compras, etc…esto sin 
tomar en cuenta la capacidad y el poder de dirigir en puestos que  antes eran relegadas. 
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Por lo tanto, las personas encuestadas afirman que un conjunto de estrategias políticas es de 
vital  importancia para la gestión política  y/o administrativa debido a que todo lo creado 
hasta el momento no les presenta como algo único y destinado hacia las mujeres. Las 
normativas fueron creadas tomando en cuenta sólo la participación masculina, dejando de 
lado las sugerencias de las mujeres; es decir, hay vacíos en la estructura, no se establece 
cómo deben trabajar las candidatas en su propia imagen o campaña. 
Desde los aspectos antes mencionados se procedió a la creación de una guía de estrategias 
políticas desde un enfoque de género, ahora el centro de toda esta propuesta está la parte 
femenina, ya que ellas estarán en condiciones de desarrollar su propio manejo de imagen, 
aplicación  de estrategias, así como herramientas eficaces capaces de responder a la realidad 
diaria que se encuentra presente en una sociedad. 
A continuación se presentan los elementos básicos que una candidata debe tomar en cuenta 
antes, durante el proceso de campañas y posterior a ella, para mantener un equilibrio entre la 
imagen que representa y la comunicación con la ciudanía. Esta primera parte son aspectos 
adaptados  de  DÁVALOS, Alfredo, (2013)  en el folleto Metodologías y estrategias para las 
campañas políticias. Módulo 1.
106
 
4.2.1. Diagnóstico  
Pre-campaña 
Uno de los primeros pasos para que una candidata pueda ingresar de manera favorable en 
una campaña política, es la de realizar un FODA de todos los factores que le pueden ayudar 
a proyectarse, o al contrario que le pueden perjudicar desde el inicio de su proceso electoral 
que dando en última instancia como la opción más baja de entre los candidatos. Es 
recomendable que se desarrolle un mapa de públicos tomando en cuenta las estructuras sean 
o no favorables dentro de su proceso político, estos  pueden ser elementos esenciales al 
momento que se acerquen a las urnas y brinden su apoyo con un voto. Se podrá realizar de la 
siguiente manera. 
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Estructura del mapa de públicos 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Dependiendo del sector o la dignidad que escoja la candidata tiene como primer mecanismo 
realizar un esquema que le permita verificar el alcance de su campaña, así como los diversos 
medios que tendrá que utilizar para que el mensaje que se genere tenga la acogida y cumpla 
con la meta esperada. Es importante determinar el campo de actuación ya que cada sector o 
fragmentación puede ser diferente y requiere mensajes diferentes. 
Sectorial.- está relacionado con el desarrollo de un análisis del sector para el cual se va a 
postular, está concerniente con la participación para ser elegidas en sectores pequeños como 
parroquias o poblaciones con poco margen de sufragados. En esta instancia tendrá que 
conocer el sector, así como las necesidades prioritarias que le ayudarán a llegar con un 
mensaje que realmente se relacione con sus necesidades básicas. Tienen que analizar datos 
como: 
Es indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para 
determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en 
próximas participaciones. 
Tabla 14: Datos sectorial 
 
 Número de habitantes, dividido en 
géneros 
 Instituciones del gobierno local. 
 Escuelas, colegios. 
 Servicios básicos. 
 Viabilidad. 
 Fortalezas y debilidades del sector. 
 Medios para realizar el Pautaje 
 Población votante. 
La candidata 
Sectorial 
Cantonal 
Provincial 
Nacional 
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 Medio ambiente 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. Módulo 1. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Cantonal.- está relacionado con poblaciones más extensas, con un mayor número de 
habitantes y necesidades que tendrán que identificarse al momento de realizarse una 
campaña política en dicho cantón. En esta parte entran en proceso las dignidades a alcaldesa, 
vicealcaldesa, concejalas, concejalas urbanas, asambleístas cantonales, por lo tanto también 
requieren de una fragmentación tomando en cuenta las siguientes características del sector. 
Es indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para 
determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en 
próximas participaciones. 
Tabla 15: Datos cantonal 
 Número de habitantes, división de 
género 
 Dimensión del cantón 
 Número de personas habilitadas para 
el voto. 
 Instituciones gubernamentales 
 Instituciones educativas: escuela, 
colegios, universidades. 
 Ministerios, secretarías. 
 ONG de ayuda social 
 Viabilidad 
 Transporte  
 Seguridad 
 Medio ambiente 
 Protección animal 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Los elementos citados anteriormente constituyen informaciones para que la candidata tenga 
una base de datos sobre los aspectos que tendrán que dar mayor atención en su campaña, 
tomando en balance las necesidades reales de la ciudad. Se constituye de vital importancia 
mirar todos los sectores que se ubican en la ciudad a fin de no afectar su normal 
funcionamiento, pero sí asegurando el avance de la ciudad, tomando como eje la 
participación equitativa e igualitaria. 
Es necesario desarrollar un esquema que permita conocer los sectores, población, 
necesidades urgentes, posibles proyectos, o aspectos que tendrán que ser tratados con los 
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gobiernos de turno. Este análisis le asegura a la candidata el estar junto a los ciudadanos y 
sentir su realidad. Es importante el desarrollo de informes reales de todos los aspectos antes 
citados. Se puede desplegar por medio de encuestas, a través de los medios de comunicación, 
recorriendo la ciudad y las instituciones o recogiendo el sentir de la ciudad. 
Provincial.- es una instancia mayor que requiere de un conocimiento más amplio de la 
provincia, en esta instancia participan en las elecciones: prefectas, vice prefectas, 
asambleístas provinciales, gobernadoras. De igual manera requiere la información mucho 
amplia del sector, tomando en cuenta los cantones y las parroquias, para desarrollar un plan 
de acción identificado con los aspectos que requiere el sector. De igual manera solicita tomar 
en cuenta aspectos como: 
Es indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para 
determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en 
próximas participaciones. 
 
Tabla 16: Datos provincial 
 Número de habitantes, división de 
género 
 Dimensión del cantón 
 Número de personas habilitadas para 
el voto. 
 Instituciones gubernamentales 
 Instituciones educativas: escuela, 
colegios, universidades. 
 Ministerios, secretarías. 
 ONG de ayuda social 
 Transporte  
 Seguridad 
 Medio ambiente 
 Protección animal 
 Desarrollo de la economía. 
 Agricultura  
 Desarrollo empresarial 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. Módulo 1.  
 Elaborado por: Sofía Romero. 
 
A nivel provincial es indispensable mirar el desarrollo de la provincia en aspectos como: 
economía, productividad, crecimiento poblacional, porcentaje del sector productivo y el 
porcentaje de la población en relación con el aparato de crecimiento del país. De igual 
manera es obligatorio redactar un informe con esquemas, porcentajes sobre los aspectos 
antes citados, la información se la puede obtener analizando los medios de comunicación e 
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información que ofrezcan las prefecturas, y de allí se podrá desarrollar un plan de acción. Es 
indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para determinar 
los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en próximas participaciones. 
Es indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para 
determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en 
próximas participaciones. 
Nacional.- la última instancia es analizar a nivel nacional, por lo tanto, se requiere de un 
seguimiento más amplio de todos los aspectos que se producen en las ciudades, para este 
proceso entran las candidatas: presidenta, vicepresidenta, asambleísta nacional, por lo tanto 
se demanda un estudio con muchos más aspectos sobre la realidad, con el objetivo de 
realizar una planificación adaptada al contexto nacional. 
Es indispensable que también se efectúe un estudio posterior a las elecciones para 
determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán que mejorar en 
próximas participaciones. 
Se toman aspectos como: 
Tabla 17: Datos nacional 
 Población Nacional 
 Información sobre las provincias, 
cantones. 
 Número de personas habilitadas para 
el voto. 
 Proceso político. 
 Proceso social 
 Ministerios, secretarías. 
 Transporte nacional 
 Seguridad 
 Medio ambiente 
 Protección animal 
 Desarrollo de la economía. 
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 Agricultura  
 Desarrollo empresarial 
 Relaciones internacionales 
 Manejo de la productividad nacional 
 Exportaciones  
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. Módulo 1.  
 Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Exterior.-   está relacionado con candidatas que se podrán postular como presentantes del 
exterior, deberán cumplir con todos los requisitos y leyes vigentes en el país para que puedan 
participar en los procesos electorales. Es indispensable que también se efectúe un estudio 
posterior a las elecciones para determinar los factores alcanzados y  las falencias que tendrán 
que mejorar en próximas participaciones.  
Para no olvidar  
Toda campaña política requiere de un estudio que esté sustentado por procesos de 
investigación cuantitativo y cualitativo, éstos serán elaborados en el proceso de pre-
elecciones por el equipo que se haya designado, hay que tomar en cuenta que estos datos 
serán utilizados para la creación de un plan estratégico adaptado a la instancia de 
participación de cada candidata. Resultará un error planificar acciones sino cuenta con datos 
que le permitan contrarrestar problemas reales y que afecten a la ciudadanía.  
Esta información permitirá organizar procesos como: estrategias de comunicación política, 
definir tácticas  para concretar las diversas acciones que se desarrollará en un proceso 
planificado con objetivos alcanzables. De igual forma los datos podrán estipular un análisis 
para determinar si el plan está tendiendo la aceptación deseada o si es posible cambiar en la 
marcha a fin de beneficiar la imagen de la candidata. 
Desde este aspecto una candidata y su equipo de trabajo deberán tomar en cuenta los 
siguientes aspectos para crear estrategias adaptadas a su sector que persigue o busca 
convencer. 
Tabla 18: Proceso preelectoral. 
Organizar una base de 
información 
Determinar estrategias 
Cronograma de trabajo  Llevar adelante las acciones 
Evaluación de variables Medir las acciones de la campaña 
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Datos reales de la sociedad La propuesta debe contener aspectos de la vida 
social, que la población se identifique 
Los investigación es un proceso 
pre-electoral 
Los datos obtenidos es una suma de la información 
desarrolladas mese antes de las elecciones, es un 
error improvisar con datos que no sean fácticos. 
Técnicas de investigación  Encuestas, sondeos-entrevistas. Exi Poll. 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. Módulo 1.  
 Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.2.2. Audiencia o público objetivo 
Este aspecto es adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias 
para las campañas políticas. Módulo 1.  
Una vez obtenida información sobre el sector donde se va a desarrollar el proceso de la 
campaña política es importante que el equipo de trabajo de la candidata defina 
adecuadamente la audiencia; es decir, el público al cuál se llegará con un mensaje claro y 
dinámico, ya que de ellos depende el éxito de la campaña con su apoyo en las urnas por 
medio del voto. Para fragmentar el grupo de audiencia el equipo tendrá que tomar en cuenta 
los siguientes aspectos. 
 
Tabla 19. Cuadro de aspectos para elaboración del mensaje. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. Módulo 1. p. 33. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
  Porcentaje de participación con enfoque de 
género. 
1.-  Criterio socio-demográfico 
2.-  Criterio Socioeconómico 
3.-  Criterio Psicográficos 
4.-  Gustos y preferencias de lectura, radio, 
prensa escrita, televisión. 
5.-  Programas de preferencia en medio de 
comunicación 
6.-  Utilización del internet y redes sociales 
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La audiencia se constituye en el principal objetivo que el equipo investigativo de la campaña 
se tiene que definir adecuadamente, por lo tanto, es importante que se analice al público 
receptor de información de tal manera que se sepa con anticipación la complejidad o la 
heterogeneidad de la población y los posibles canales de comunicación que serán utilizados 
para transmisión de mensajes hacia ellos.   
Es indispensable encontrar de manera adecuada los modos de pensar y las distintas formas 
que usa la población para buscar noticias y/o decodificar la información, además de la 
manera en la que mantienen una interrelación con sus iguales. Se considera necesario 
mantener un estudio amplio en los aspectos como: criterio sociodemográfico que está 
relacionado con la edad, nivel de estudio según género; también el socioeconómico que 
permite conocer aspectos básicos como el nivel de ingreso, tanto de manera individual como 
de la familia; y el criterio psicográfico, que mantiene relación cómo una persona se comporta 
y su estilo de vida. 
Esta información debe actualizarse de forma constante, ya que los cambios sociales que se 
producen en la sociedad ocasionan que la población adquiera nuevas formas de interacción. 
Una campaña tiene que mirar tres aspectos necesarios para lograr el convencimiento del 
sufragado: hay que enfocar en combatir las necesidades más urgentes en función de cada 
sector. Ver esquema. 
Esquema de definición de audiencia. 
 
 
Audiencia 
Criterio 
Socioeconómico 
Criterio 
Sociodemográfi
co 
Criterio 
Psicográficos 
Número de 
personas  
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Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas Módulo 1. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Tabla 20: Técnicas para la investigación de la audiencia o público objetivo. 
 
Encuesta de Seguimiento Encuesta Flash Encuesta Exit  Poll 
Consiste en realizar 
encuesta en diferentes 
periodos con el objetivo 
de verificar la preferencia 
que tiene la gente: 
aspecto político, social o 
económico. 
Se realiza una encuesta 
previa antes del 
proceso de campaña 
para conocer datos 
sobre la preferencia que 
la población, 
necesidades o 
problemas que 
identifique. 
Son encuestas que realiza a la gente 
después que se ha ejercido el voto. 
Esta información se la puede 
analizar para tener un estudio 
comparativo sobre la preferencia de 
la población entre una elección. 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las campañas 
políticas. pp. 16-18. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.2.3. El entorno  
El entorno político es la influencia que tiene cierta ideología o propuesta sobre el grupo 
electorado y que les puede inclinar a la toma de decisiones a la hora de dar su voto. Está 
relacionado con el análisis coyuntural que se tiene que realizar del sector, o a nivel nacional, 
mismo que les permitirá a la organización destacar ciertos aspectos y combatir otros a fin de 
convencer a la gente con propuestas enfocadas a atacar problemas sociales y que beneficien 
su cotidianidad. 
Para determinar un análisis adecuado del entorno político es recomendable tomar en cuenta 
los siguientes aspectos, recalcando que cada investigación tiene que adaptarse al sector, nivel 
de la población y la candidatura del movimiento político. A continuación dichos aspectos; a 
saber, adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para las 
campañas políticas. Módulo 1. 
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Investigar.- el primer paso dentro de todo movimiento políticos es la investigación, 
y esta tiene que ser constante y netamente actualizada por los cambios que se 
producen dentro de la sociedad y que pueden afectar la decisión de la población. 
Dentro de este aspecto es importante que el equipo investigativo analice cuáles son 
las preferencias de la sociedad y sus inclinaciones a la hora de marcar la preferencia 
a dicho partido político, o con enfoque de género en el caso de las candidatas. Con 
esta información el movimiento tendrá lineamientos por donde podrá actuar a la hora 
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de la campaña, con el objetivo de ganar la preferencia entre todas las candidatas que 
se presenten. 
Estudiar.- el estudio le permite a la candidata y su equipo determinar los 
lineamientos que van a formar parte de su campaña. Para ello será necesario la 
creación de un FODA determinando sus respectivas fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas con sus concernientes estrategias  que permitirán aumentar 
sus aspectos positivos y mejorar sus negativos. El objetivo se constituye en formar 
un pensamiento favorable en la población, tanto en la comunicación establecida, así 
como en la actuación de la candidata. 
Analizar.- una vez obtenidos los datos es indispensable que el equipo de trabajo así 
como los máximos dirigentes del movimiento político saquen conclusiones sobre las 
consecuencias que tendrán si trabajan de cierta manera o las ventajas que tendrán si 
aplican dichos procesos. Es un mecanismo de toma de decisiones que el grupo no 
dejará pasar por alto debido a su alto nivel e importancia a la hora de planificar una 
campaña y posterior a ella. 
Proponer.- el equipo de trabajo y todo el movimiento político una vez desarrollo los 
procesos antes mencionados deben tomar decisiones claves que permitirán la 
creación de una propuesta clara y coherente, analizada al público, sector y el entorno 
político con el cuál tendrán que enfrentarse en el proceso electoral. En la propuesta 
se tomarán en cuenta aspectos que se analizarán en el apartado 4.3.  
Esquema estudio del entorno. 
 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo. Metodologías y estrategias para las campañas políticas. Módulo 1. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
Análisis Entorno 
• Investigar: Tendencia 
ideológica 
• Estudiar= Determar 
lineamientos. FODA 
• Analizar: Toma de 
dicisiones. 
• Proponer: Estrategias.  
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Art. 108.- Los partidos y movimientos 
políticos son organizaciones  públicas 
no estatales, que constituyen 
expresiones de la pluralidad política 
del pueblo y sustentarán concepciones 
filosóficas, políticas, ideológicas, 
incluyentes y no discriminatorias.   
Su organización, estructura y 
funcionamiento será democráticos y 
garantizarán la alternabilidad, 
rendición de cuentas y conformación 
paritaria entre mujeres y hombres en 
sus directivas. Seleccionarán a sus 
directivas y candidaturas mediante 
procesos electorales internos o 
elecciones primarias. 
 
4.2.4. Normas y reglamentos 
Es importante que el partido político tenga claro las normativas y reglamentos que se 
encuentran vigentes y actualizados para todos los procesos electorales. Las personas que 
ingresan a las filas electorales obligatoriamente precisan conocer de las principales 
normativas, mismo que les permitirá la elaboración de una planificación dentro de los 
paramentos que exige la ley y con ello evitar sanciones o multas que dañará la imagen del 
movimiento al cual representa. 
Las normativas que a continuación se citan son las que tiene que analizarse de forma 
completa. En esta guía se presentan los fragmentos más destacados y que se relacionan con 
los movimientos políticos desde su conformación hasta la participación en las comisiones. 
Donde dice:  
Artículo 108 de la Constitución del Ecuador y Art. 308 del Código de la Democracia 
 
Organizaciones políticas 
Constitución del Ecuador                        Código de la Democracia 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Art. 308.- Los partidos y 
movimientos políticos son 
organizaciones públicas no estatales, 
que constituyen expresiones de la 
pluralidad política del pueblo y  
sustentarán concepciones 
filosóficas, políticas, ideológicas, 
incluyentes y no discriminatorias. 
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Art. 25.- Son funciones del Consejo Nacional Electoral:  
 1. Organizar, dirigir, vigilar y garantizar, de manera  transparente y eficaz los 
procesos electorales, convocar a elecciones, realizar los cómputos electorales, 
proclamar los resultados y posesionar a quienes resulten electas o electos;  
2. Organizar los procesos de referéndum, consulta popular o revocatoria del 
mandato. 
 
Quiénes pueden o no conformar una organización política 
 
Lo señala en el Art. 2 numeral 6, el Artículo 309 y Art. 340 del Código de la Democracia.
108
 
 
Código de la Democracia 
 
 
 
 
 
Cuál es la organización que regula el proceso electoral 
 
Código de la Democracia 
Consejo Nacional Electoral 
109
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Art. 309.- Los miembros de las 
Fuerzas Armadas y de la Policía 
Nacional no podrán formar ni 
participar en organizaciones 
políticas, mientras se encuentren en 
servicio activo 
 
Art. 2.- En el ámbito de esta ley las 
ecuatorianas y ecuatorianos gozan de los 
siguientes derechos: 
6. Conformar partidos y movimientos 
políticos, afiliarse o desafiliarse libremente de 
ellos y participar en todas las decisiones que 
éstos adopten; 
Art. 340.- Durante el ejercicio de sus funciones no podrán afiliarse o adherirse  permanentemente a 
una organización política el personal de las Fuerzas Armadas y  Policía Nacional, los jueces y 
juezas de la Corte Constitucional, los jueces de la Función  Judicial, Consejo Nacional Electoral, 
del Tribunal Contencioso Electoral, Consejo de  Participación Ciudadana y Control Social, el 
Fiscal General y fiscales distritales y agentes fiscales. 
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Registro y padrones electorales  
 Art. 78.- El registro electoral es el listado 
de personas mayores de dieciséis años, 
habilitadas para votar en cada elección, es 
elaborado por el Consejo Nacional 
Electoral con base en la información que 
obligatoriamente remitirá el Registro Civil  
El Consejo Nacional Electoral será el 
responsable de organizar y elaborar el 
registro electoral de los ecuatorianos 
domiciliados en el exterior, en 
coordinación con los organismos 
pertinentes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estas normativas te permitirán crear un plan de campaña adaptado a todos los reglamentos 
vigentes en el país, de tal manera que tu movimiento político se encontrará totalmente 
legalizado cumpliendo con todos los procesos, dentro de un marco de claridad y 
transparencia que es respaldado por la Constitución del Ecuador. Cada movimiento es libre 
de escoger a sus integrantes, por el lado de las mujeres ahora tienen la libertad de postularse 
a cualquier dignidad que considere incursionar, respetando el criterio de la mayoría. 
4.2.5. Identificación de organizaciones 
Para el desarrollo de una campaña política es indispensable que el equipo de trabajo de 
cualquier movimiento político conozca todas las organizaciones que se han inscrito o que 
forman parte de las elecciones. Este parámetro permitirá reconocer a las agrupaciones con la 
que tendrá que competir en las dignidades pertinentes, es necesario señalar que no todos los 
grupos buscarán los mismos puestos, dejando abierto la posibilidad para que un partido 
mucho más grande pueda optar por ganar una mayoría en sus jurisdicciones. 
Es importante que se realice una lista de todos los movimientos políticos con sus respectivas 
dignidades que buscan conseguir en las urnas, esto facilitarán la coordinación del trabajo y la 
planificación enfocada a llegar con un mensaje mucho más convincente que la competencia, 
esto porque su agrupación cuenta con datos e información que le permitirá sacar ventaja 
frente a la competencia; se refiere a llegar con propuestas  relacionadas con el acontecer 
nacional. 
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A continuación se presenta una lista de los partidos o movimientos que tienen una 
participación activa dentro de los últimos comicios 2013: 
Tabla 20. Lista principales partidos y movimientos políticos. 
APAIS: Alianza País (Patria Altiva y Soberana)  
CND Movimiento Concertación Nacional Democrática  
 ID: Izquierda Democrática  
MCMG: Movimiento Cívico Madera de Guerrero  
 MFE: Movimiento Fuerza Ecuador  
MIJS: Movimiento Independiente Justo y Solidario  
MIL: Triunfo Mil  
MITS: Movimiento de Integración y Transformación Social 
MMIN: Movimiento Municipalista  
MNCS: Movimiento Nacional por la Concertación Social  
MPC: Movimiento Poder Ciudadano  
 MPD: Movimiento Popular Democrático  
MUNO: Movimiento Uno 
Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE) 
PK: Movimiento de Unidad Plurinacional Pachakutik  
PLE: Partido Libertad 
PRIAN: Partido Renovador Independiente y Acción Nacional 
PS: Partido Socialista de Frente Amplio 
PSC: Partido Social Cristiano     
PSP: Partido Sociedad Patriótica 
R25: Ruptura de los 25  
RED: Red Ética y Democrática 
CREO Creando Oportunidades 
Fuente: Consejo Nacional Electoral. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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El proceso investigado que desarrolla cada partido político irá determinando el surgimiento 
de nuevos movimientos que ingresarán a las contiendas electorales. Esa información servirá 
para consolidar un solo plan de acción en caminado a pugnar con otras propuestas y personas 
diferentes en cada sector. Dependiendo de la participación: sectorial, parroquial, cantonal, 
provincial, nacional o exterior se desarrollará un informe que determine con claridad a la 
competencia y de acuerdo a estos datos se elaborará la campaña, este informe forma parte 
del primer proceso revisando en ítems anteriores de esta guía. 
A continuación se detalla un mapa de acción que tendrá que elaborar el equipo de 
investigación de cada partido, destacando en esta instancia el porcentaje de participación que 
tienen las otras contiendas electorales y cuál es el porcentaje de tu partido político. 
Mapa de acción 
 
 
Fuente: LÓPEZ, Carlos; DELLORO, Jorge, (2010). Estrategias para fortalecer la imagen pública de 
los partidos políticos. p. 60. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.3. Diseño estratégico de campañas 
Un partido movimiento debe ser considerada una empresa, en la que cada instancia en forma 
implícita  o explícita juega un rol importante dentro de las atribuciones signadas a los 
miembros. Es por ello que se considera menester el desarrollo de una estructura organizativa 
cuyo objetivo es la de crear una esquema de jerarquización y visión de las funciones que 
tendrán que cumplir cada integrante.  
Su 
Partido 
Político 
Número de 
partidos o 
movimientos 
acitvos 
Porcentaje 
de 
participación 
femenina 
Propuesta de 
cada 
candidata 
Imagen de la 
candidata 
Plan de 
acción  
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Se priorizará la igualdad de participación (hombres y mujeres)  dentro de un marco 
horizontal de participación, pero vertical en relación al nivel de responsabilidad que jugará, 
cada función serán importante, pero tendrá que depender de otras; es decir, el equipo 
directivo tendrá que coordinar el trabajo del grupo investigativo, etc. Para la creación y 
desarrollo de un plan de trabajo dentro de una organización política es importante determinar 
cuáles serán las metas que tendrán que conseguir al final de cada campaña, estos se 
constituyen en los caminos que tendrán que conseguir, utilizando la ayuda de estrategias que 
se enfocarán hacia una campaña que convenza y llene las expectativas de la población.  
 
Para el desarrollo de los siguientes lineamientos para la creación de una guía se tomó 
en cuenta los aspectos que afirman LÓPEZ, Carlos y DELLORO, Jorge, (2010) en su 
texto estrategias para fortalecer la imagen pública de los partidos políticos.
110
 
  
4.3.1 Objetivos  
El éxito o no de una campaña depende de los objetivos que se plantee el movimiento político 
y a través de ellas el desarrollo de estrategias efectivas que busque causar un efecto en la 
audiencia que ha sido seleccionada, previo estudio ejecutado por el equipo investigativo. De 
esta manera el grupo pondrá todos sus esfuerzos para trabajar de forma coherente y 
cumpliendo con los plazos detallados, manteniendo la atención y el interés por dicha 
candidata que al final será traducido en votos reales.  
El objetivo de una campaña tiene que contener los siguientes parámetros. 
Tabla 21. Determinación de objetivos. 
Objetivos tienen que ser Cómo trabajar 
Concretos y claros  El objetivo debe ser claro, evitando el doble significado. 
Tiene que ser concreto para que todo el grupo sepa y trabaje 
para conseguirlo. 
Tiene que reflejar el interés de la agrupación de forma 
consensuada. 
Medibles Saber si se va a cumplir o no. 
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Comparar lo planificado con los resultados obtenidos. 
Alcanzables Requiere el compromiso de todo el grupo 
Plantearse objetivos que  el grupo esté dispuesto a conseguirlo, 
sin abandonar en el proceso. 
Realistas Debe ser un plazo determinado. En el caso de las campañas de 1 
a 2 meses. 
Debe planificarse con actividades que el grupo los podrá 
desarrollar. 
No plantearse objetivos que no se conseguirán ni con el tiempo 
Actualizados  Tiene que formularse de acuerdo a la realidad social. 
La sociedad está en constante cambio que el grupo tendrán que 
investigarlo. 
Sin afectar emociones El proceso debe ser incluyente y participativo. 
Las acciones emprendidas no deben interferir en actos que 
afecten las emociones o conducta del grupo. 
Tiempo Todo proceso tiene un inicio y final para el cual serán necesario 
trabajar cumpliendo fechas y cronogramas fijados. 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo, (2012). Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 4. p. 18. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
 
4.3.2. Imagen pública 
La imagen pública es cualquier acción, gesto o manifestación, los símbolos usados, las 
acciones que llevan adelante durante su proceso de campaña, todos estos actos están dentro 
de la mente de las personas que la pueden calificar como buena o mala, dependiendo de cada  
persona ésta manifestación. La buena imagen se crea conservando el mismo ánimo y la 
misma actitud en cualquier circunstancia que se presente, esa se construyen reflejando en la 
candidata una actitud positiva que contenga: nobleza, autoridad personal, flexibilidad, 
humanidad, ánimo y resolución, deseo de alcanzar el éxito, mostrando respeto y 
cumplimiento de la ley. 
Para el desarrollo de una imagen de la candidata o candidatas se recomienda tomar en cuenta 
los siguientes aspectos.  
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Esquema para la construcción de imagen pública de una candidata. 
 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo, (2012). Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 4. p. 19. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Con el proceso antes mencionado las organizaciones están en condiciones adecuadas para 
elegir a sus representantes  y candidatas de acuerdo a la imagen que se proyectará, es decir, 
puede ser a nivel sectorial, cantonal, provincial  o nacional durante el pre-campaña, durante 
el proceso de campaña y en el pos-proceso. Se recomienda mantener coordinadamente la 
imagen y la propuesta, deben contener los mismos ideales. 
Es importante que tu grupo ahora realice este proceso tomando en cuenta los lineamientos 
antes citados, pero que constituyen sistemas claros: por ejemplo ciudadanas que se han 
destacado en programas, trabajo en la ciudad, o que participación en procesos anteriores con 
buenos resultados, además que sus ideas han servido de base para las nuevas políticas 
públicas que se encuentran en ejecución dentro del país, éstos aspectos servirán para que tu 
agrupación designe a su candidata más idónea. 
4.4. La candidata 
Un factor a destacarse dentro del proceso de designación de una campaña para una candidata 
es mostrar una imagen que se identifique con la propuesta. Para ello es indispensable que su 
equipo estratégico tome en cuenta los siguientes elementos a la hora de llevar a la práctica 
diversas estrategias,  en pos de ganar adeptos dentro de sus ideas, pensamientos e ideología 
política que estará marcada en la campaña.  
La imagen proviene de 
cosas visuales 
•Los actos y acciones 
emprendidas por la 
candidata. 
•La presencia en medios de 
comunicación y su forma de 
expresarse. 
Las imágenes 
provienen de cosas no 
visuales 
•Proviene de recuerdos, 
experiencias realizadas 
•Participación en acciones 
positivas o negativas en la 
sociedad. 
•Actos, hecho o 
acontecimientos de la vida 
Las imágenes proceden 
de ideas  
•Construccion de imaginarios 
•Propuestas  
•Proyectos 
•Planificaciones 
  116  
 
Datos adaptados de la propuesta de Ágora Democrática desarrollado por DÁVALOS, 
Alfredo, (2013). Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 4. 
111
  
1.-   
 
 
 
 
 
2.-  
 
 
 
 
 
 
 
3.-  
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo, (2012). Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 4. p. 19. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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Tu nombre es la marca. Al igual que las empresas tratan de distinguirse de 
otras por una imagen e identidad propia y que esté 
relacionada con su actividad, la misión del equipo 
estratégico es la de lograr un armonía de imagen. La 
candidata se trasforma en la marca que se tendrá que 
estar relacionada con lo que se propone: 
Marca= candidata + propuesta. 
 
 Función de etiquetas Constituye en la realización de un estudio previo 
sobre el origen del nombre de la candidata y su 
relación con la propuesta política. 
El objetivo es crear una biografía sobre las 
principales características que representa a la 
candidata, está será utilizada para la presentación en 
las primarias y aprobación del partido político. 
De igual forma se podrá establecer un cuadro de 
comparación, entre la trayectoria personal y 
profesional de la candidata. A fin de crear una marca 
con relación en lo que ha hecho y lo que busca 
proponer. 
 
 
Tus proyectos Para crear su marca personal es importante tomar en 
cuenta: su nombre, su historia, pero el anclaje de este 
plan es complementado con su propuesta. 
Es de vital importancia definir junto con la 
candidata, ¿Quién es? ¿Qué busca? ¿Para qué lo 
busca? ¿Y por qué es importante que lo haga? 
 Hay que  proyectar en la candidata una imagen de 
cambio, de propuestas, de pensamientos de cambio, 
de proyectos integradores. 
Al final la marca es la misma candidata y todo lo que 
se publique tendrá que enfocarse desde ella. 
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Conocer a la candidata  y rescatar sus características se constituyen en directrices viables 
frente a la planificación política que se desarrollará en un tiempo determinado.  Conocer las 
características de una candidata, desde su historia, sus inicios, sus propuestas e ideología 
política permitirá desarrollar un proyecto coherente enfocado a los mismos intereses, cómo 
persona y cómo agrupación dentro de  una contienda electoral. 
Ahora ¿Cómo está enfocada tu candidata? 
 
4.4.1. Equipo estratégico 
Todo movimiento o partido  político debe contar con un equipo estratégico o de campaña, el 
objetivo es formar un grupo de personas profesionales enfocadas en diversas áreas que 
dentro de la campaña, antes, durante y después, tendrán cada uno una función destallada que 
permitirán el cumplimiento de las actividades propuestas dentro de una planificación 
general. Cada subparte cumplirá una función de las cuales dependerá otra, es un trabajo en 
grupo supervisado y coordinado. 
Para que el desarrollo de una campaña política se tomará en cuenta el siguiente equipo 
de trabajo, adaptado de: CUSOT, Gustavo; DÁVALOS, Alfredo; POLANCO, Víctor, 
(2012), El enfoque estratégico de nuestra comunicación. Módulo 2. 
112
 
Candidata 
 La  candidata es la persona a quién va dirigido todo el proceso de investigación, 
planeación y ejecución de una campaña. Todo el proceso tiene que estar ejecutado en 
función de ella, para lo cual deberá cumplirse con los ítems: 
Estratega  
 Es la persona encargada del desarrollo de la campaña tomando como base las 
investigaciones previas desarrolladas al inicio de este proceso. Es quién pone las 
directrices, los objetivos, las estrategias que se deberán plasmar en función de crear 
una imagen desde la candidata y su propuesta de campaña. Tiene que poseer una 
amplia experiencia en procesos electorales. 
 
                                                          
112
 CUSOT, Gustavo; DÁVALOS, Alfredo; POLANCO, Víctor. El enfoque estratégico de nuestra 
comunicación. Módulo 2. Quito. Ágora Democrática. 2012. 
  118  
 
Equipo creativo 
 Está compuesto por personal profesional que transforma las ideas y estrategias en 
productos palpables y que serán utilizados por los diversos medios de comunicación 
escogidos por la campaña. De ellos depende los diversos productos de información 
que se ejecutarán en una campaña electoral. 
Publicista 
 Escoge las diversas ideas desarrolladas por el estratega y el equipo creativo  para 
escoger las mejores piezas comunicacionales, que será utilizando lineamientos 
adecuados de comunicación y diseño dentro de la campaña electoral. 
Comunicación 
 Está conformado por personal profesional encargado del desarrollo de planes de 
comunicación, monitoreo y vigilancia de los medios. Maneja el proceso de lobby 
político necesario para la candidata entorno a cómo se proyecta la imagen en los 
medios y cuáles serán las estrategias para mitigar procesos de crisis. 
Equipo de investigación  
 Está conformado por profesionales expertos en el ámbito investigativo, tienen la 
función de analizar datos, fuentes, audiencia, sectores, información de la candidata, 
preferencia de la ciudadanía, datos básicos para la creación de una propuesta 
adaptada a la realidad y el contexto político vigente. Estudio de los sectores y la 
población. 
Equipo de planificación  
 Se constituye en el equipo de vital importancia para el desarrollo de una campaña. 
Hay que recordar que el período de mitin electoral tiene un tiempo limitado y por lo 
tanto la planificación tiene que manejarse con mucho cuidado.  
 Este equipo cumplen con la función de coordinación de actividades que deberán 
cumplirse  con los tiempos, cobertura y  lugares determinados. Hay que recordar que 
cuando una candidata llegar a tiempo a lugares previstos puede ganar votos, 
admiración o simpatía, elementos necesarios para ganar votos. 
 Tienen que coordinar sitios y lugares de visita, la logística y la movilización, detalles 
que deberán manejarse con cuidado, tomando en cuenta que está en juego la imagen 
de la candidata. 
 Establece la agenda y coordinación de todas las actividades. 
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Comité financiero 
 Tiene la función de manejar el presupuesto de la campaña designado por el 
movimiento o por el Consejo Nacional Electoral, según las últimas disposiciones 
electorales. 
 Organiza eficientemente la distribución del gasto electoral, utilizando de acuerdo a 
la planificación general de la campaña. 
 También puede coordinar actividades de financiamiento de campañas en el caso que 
sea necesario. 
Equipo legal 
 Cumplen la función de mantener una imagen nítida, del movimiento y de la 
candidata. 
 Se encarga de todos los aspectos legales que aseguran el cumplimiento de la  ley, 
antes, durante y después del proceso electoral. 
Equipo manejo de crisis 
 Mantener la imagen positiva de la candidata. 
 Establece planes con proyectos para actuar en etapas de crisis. 
 Implanta un vocero oficial de información. 
 Realizar el seguimiento e investigación. 
Equipo de distribución y logística 
 Selecciona los sitios y lugares que visitará la candidata. 
 Determinación de recorridos para el desarrollo de campañas motorizadas. 
 Entrega de material informativo o de la candidata. 
 Coordinación con medios de comunicación para entrevistas (en el caso de ciudades 
grandes). 
 Coordinación para campaña de puerta a puerta. 
 Coordinación para colocación de sillas, carpas, escenario de presentación (eventos 
de inicio y final de campaña). 
4.5 Principios básicos de comunicación  
La selección adecuada de medios de comunicación  es fundamental para el desarrollo de la 
campaña. Es un proceso estructurado y planificado que requiere la atención de todo el equipo 
estratégico del movimiento político y que por lo tanto estará enfocado a lograr un objetivo 
común. Al inicio de este proceso la candidata no existe en la mente de los ciudadanos y por 
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lo tanto se necesita de la exposición de ideas y propuesta a través de los medios de 
comunicación, es un proceso de cambiar la percepción del elector para  persuadirlo. 
Hay que tomar estos aspectos para la selección de los medios de comunicación más 
adaptados a la propuesta y el alcance que tendrán durante la campaña. 
Principios básicos para la planificación de la comunicación. 
 
  
 
 
 
 
 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo. Cómo diseñar campañas políticas exitosas. 2012. Módulo 4. pp. 52-68.   
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
 
Ahora, el siguiente paso es realizar este análisis en  cada movimiento político, el uso de los 
medios de comunicación dependerá de cómo se adapte a tu propuesta y presupuesto 
establecido por el Consejo Nacional Electoral y el propio del movimiento. Recuerden 
realizar éstas preguntas para complementar el estudio: 
 ¿Cómo quiero llegar con el mensaje? 
 ¿Qué canal de comunicación será el más optimizado para mi campaña? 
 ¿Cuánto tiempo dispongo para el uso de medios? 
 ¿Qué medios se adaptan más a mi propuesta? 
CANDIDATA 
Presupuesto 
Para determinar los medios hay 
que verificar el presupuesto de 
campaña. 
 
Tiempo de campaña 
 
Depende de la 
duración del proceso 
electoral. 
 
Manejo de la 
comunicación del 
movimiento 
 
Analizar anteriores 
procesos y verificar su 
efectividad  o crear 
nuevos. 
 
Audiencia 
 
Edad 
Costumbres 
Preferencias 
medios de 
comunicación 
Nivel educativo 
Sector 
 
Distrital 
Parroquial 
Cantonal 
Provincial 
Nacional 
Exterior 
 
Medios de comunicación 
existentes 
Dependiendo del sector se 
usará radio, tv, periódicos, 
revistas. 
Comunicación directa. 
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Copiar 
estrategias 
realizadas 
Carecer de 
procesos de 
investigación 
Carecer de 
una etapa de 
planificación  
Sin manejo de 
marca: La 
candidata 
 ¿Cómo conocer la preferencia de la sociedad ante mi propuesta? 
4.6. Estrategia política de campaña 
La estrategia consiste en la construcción de diversas actividades que estarán relacionadas con 
la creación y difusión de mensajes hacia los distintos públicos utilizando varios medios de 
comunicación adaptados a cada plan y objetivo señalados al inicio de la campaña. Es 
importante completar esto proceso utilizando la información que ha sido recolectada dentro 
de la investigación citado en los primeros ítems, de ellos dependerá qué tareas y canales 
serán los más adecuados, así como la elaboración de una marca y mensaje coherente. 
Una estrategia tiene que enfocarse hacia un objetivo común, ser un trabajo consensuado 
entre la candidata y el equipo estratégico de cada movimiento político. Es un compromiso 
que empieza desde el conocimiento de la situación política, pública, tendencia e ideología 
que permanece en la sociedad y de esta forma crear la que sea más favorable para el partido. 
Es un error planificar sobre los resultados que existen en la opinión pública, la gente está en 
cambio constantemente, afectando la toma de decisiones si no existen estudios previos. 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: DÁVALOS, Alfredo. Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 2. 2012. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Es importante  que en el  desarrollo de campaña se evite el copiar estrategias de años 
anteriores o de candidatos que gozaron de su éxito, hay que tomar en cuenta que la sociedad 
está en constante evolución y tendrá nuevas formas de percibir la realidad. Al no contar con 
Qué errores se pueden evitar 
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procesos de investigación no contarán con lineamientos para definir cómo y cuándo actuar 
para persuadir a la población. Sin planificación las actividades, tareas carecerán de 
coherencia y por lo tanto la gente dejará de confiar al percibir una imagen en desorden y sin 
objetivos claros.  
Es menester recordar que la marca es la candidata y todo lo que se haga y si deje de hacer 
repercutirá sobre ella, la población actuará de manera positiva al mirar un manejo adecuado 
de la comunicación, o  se alejará al momento de voto si siente que ninguna de las candidatas 
ha llenado sus expectativas, esto por la escaza organización o una planificación deficiente.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo. Enffoque estratégico de nuestra comunicación. 2012. 
Módulo 2. pp. 10-25. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Análisis de la 
Coyuntura 
 
Consiste en analizar 
profundamente la 
tendencia política. 
Conocer el entorno 
donde se desarrollará 
tu campaña. 
 
Metas de campaña 
Consiste en los logros 
que se espera obtener al 
final de campaña. 
Tiene dos fines: una 
para ganar elecciones y 
la otra para posicionar al 
personaje. 
 
Los otros candidatos 
Consiste en tener un 
análisis profundo sobre 
las contiendas electorales 
y a través de ella elaborar 
estrategias para 
contrarrestar propuestas. 
 
 Público objetivo 
 
Depende del proceso de 
investigación y es el 
público a quién irá 
dirigido los procesos 
comunicativos para 
convencer al voto. 
Medios adecuados 
Analizar los canales 
más aptos para llegar 
con mensajes a la 
audiencia 
seleccionada. El 
objetivo es llegar con 
mensajes claros. 
. 
Qué pasos se deben seguir para elaborar una buena 
estrategia 
Plan estratégico y 
cronogramas 
 
Consiste en una 
planificación detallada 
de actividades que 
tendrán que cumplirse 
de forma adecuada en la 
campaña. 
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Estos seis puntos constituyen la base para la planificación de estrategias de una campaña, en 
primera instancia es importante conocer  los procesos políticos que están en boga y la 
preferencia de la población a favor o en contra de cierta propuesta política. Hay que 
determinar cuáles son los puntos débiles de la tendencia política actual y cómo será tu 
estrategia para  tratar o atacar ciertos aspectos negativos profundizándose en nuevos cambios 
donde la sociedad se sienta identificada. 
Otro aspecto, es tener un estudio profundo sobre el público objetivo a quién irá dirigido la 
campaña. Es importante conocer el porcentaje de votos que serán necesarios para que tu 
campaña alcance las metas trazadas, habrá ocasiones que dependiendo de la candidatura se 
asumirán diferentes tendencias a alcanzarse con el 40 o 50% de votos, pero si es a nivel 
provincial o nacional se tendrá que tomar en cuenta el método de designación  de escaños 
por parte del CNE. 
4.6.1. Estrategia de medios 
Los medios de comunicación que se constituyen en los instrumentos más adecuados para 
llevar los mensajes hacia el público meta. Los medios ofrecen la libertad de enviar ideas, 
pensamientos, tendencias, ideologías, promociones, planes, propuestas, entre otros más, son 
los vehículos más adecuados para llegar a diversos lugares, ya que tiene alcance nacional, 
provincial, cantonal, elementos ineludibles para el desarrollo de un campaña. 
Es importante realizar un plan que permitirá en primera instancia conocer los medios que 
serán imperiosos para cubrir las necesidades de campaña, posterior a ello hay que analizar el 
alcance que tiene cada uno de ellos y el nivel de preferencia de la población, no es lo mismo 
planificar en parroquias o cantones como Quito, en esa instancia será necesario verificar el 
tipo de medio que existe y la facilidad para acceder a ellos para concretar pautajes políticos. 
Para la campaña 2013 y 2014 el presupuesto es designado por el CNE por lo que cada 
movimiento desarrollará un plan tentativo que usará con los medios de comunicación, según 
su jurisdicción o candidatura de cada candidata.  Para definir el uso de los medios será 
necesario tomar en cuenta lo siguientes aspectos, mismos que ayudarán a su movimiento a 
definir adecuadamente el uso y la función de cana medio de comunicación. 
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Aspectos para el plan de medios 
 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo. Metodologías y estrategias para las campañas políticas. 
Módulo 1. 2012. p. 51. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Importante. 
 
Es indispensable que tu agrupación desarrollo un plan de medios estableciendo el canal a 
utilizarse, la ubicación, el formato, fechas de pautaje, horarios, programaciones y los 
posibles costos que contendrá la propuesta, adaptado a los nuevos reglamentos y normas 
vigentes en el país. El cuadro deberá contener lo siguiente: 
Tabla 22. Definición medios. 
Medio Ubicación Formato Duración 
de 
campaña 
Tipo de 
compra 
Descue
nto 
Porcentaje 
Campaña 
Total 
Radio 
Canela 
Programas 
familiares 
Single 
publicitari
o 
Enero, 
febrero. 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
5% 20%  
Radio Espacio de 
noticias y 
Single 
publicitari
Enero, Auspicio 5%   
Definición de 
objetivos de cada 
medio. 
Cobertura. 
Frecuencia. 
Alcance. 
Número de personas 
que la usan. 
Porcentaje del público 
meta. 
Preferencia de las 
mujeres. 
 
Selección de medios 
 
Determinar el medio 
de mayor impacto 
según los objetivos: 
Tv 
Radio 
Prensa Escrita 
Vallas publicitarias 
Internet 
 
En el caso del Ecuador el presupuesto ahora es designado por el CNE, por lo que cada 
agrupación deberá presentar un plan de medios con su respectivo costo previo a su aprobación. 
Por su parte los medios de comunicación que deseen recibir publicidad política tendrán que 
registrarse ante el CNE para su aprobación.  
Presupuesto 
Definido el uso de los 
medios más 
adecuados se 
procederá a: 
Distribución del 
presupuesto: espacios 
en tv, radio, prensa 
escrita, internet. 
Medios impresos. 
 
Control y 
Evaluación 
 
Combinación de 
medios (media mix) 
permite medir el 
impacto de cada 
medio y el alcance 
producido. 
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América familiar o febrero Presupues
to CNE 
20% 
Ecuavisa Espacio 
familiar y 
noticioso  
Single 
publicitari
o 
Enero, 
febrero 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
5% 15%  
Ecuador TV Espacio 
familiar y 
noticioso  
Single 
publicitari
o 
Enero, 
febrero 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
0% 15 %  
El Comercio Política, 
Comunidad 
550x250 Enero, 
febrero 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
0% 10%  
El Universo  Política, 
comunidad 
550x250 Enero, 
febrero 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
5% 10%  
Letrasigma Exterior 10mx6m Enero, 
febrero 
Auspicio 
Presupues
to CNE 
5% 10%  
Fuente: Investigación de campo.  
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
La tabla 22 constituye un formato que se tendrá que adaptar a la realidad presupuestaria y 
organizativa de cada partido político, así como las normativas vigentes dentro de la ley. Para 
llegar a este proceso es importante que su movimiento haya desarrollado de manera eficiente 
el proceso investigativo de la audiencia para determinar preferencia en relación con el 
número de oyentes que prefieren radio, tv, o simplemente leen un periódico para mantenerse 
informado. 
 
Aspecto a destacar: Los medios de usarán de acuerdo a: 
Sector Tipo de candidatura Medios existentes en el sector 
Recuerdos disponibles Cumplimiento de las leyes y normativas vigentes 
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También hay la posibilidad de realizar campañas de puerta en puerta, en las calles, parques, 
caravanas motorizadas, todo depende de las acciones que determine necesario ejecutar el 
equipo estratégico, destacando una vez más el proceso investigativo como eje de partida para 
todo tipo de planificación. 
En el caso de las candidatas su participación contará con las mismas posibilidades de formar 
parte de las contiendas electorales, pasando etapas como: plenarias, aprobación del 
movimiento políticos, ser candidata,  ser elegida y para cumplir con las funciones para la 
cual se postuló y que gracias a un manejo adecuado de todo su equipo estratégico se concretó 
en resultados positivos en las urnas. 
Es importante que las autoridades  promulguen la participación política de forma equitativa, 
donde tanto hombres como mujeres tengan las mismas posibilidades de ser tomados en 
cuenta por sus movimientos, en el caso que se postulen para ser candidata. Por su parte las 
candidatas están en las condiciones de verificar en cumplimiento de la ley, especialmente en 
el tema de equidad y participación, denunciando actos que afecten sus derechos. 
4.6.2. Estrategia relaciones públicas 
La función fundamental de las relaciones públicas es la de crear, modificar y/o mantener una 
imagen positiva, en este caso de la candidata que está optando por un puesto dentro de la 
contienda electoral ante el público que estratégicamente ha sido definido dentro del proceso 
de investigación, utilizando para ello diversas estrategias para generar un vínculo de relación 
entre: candidata y el público target, teniendo como resultado el convencimiento. 
Con las Relaciones Públicas se fortalece los ejes de comunicación entre la candidata y los 
diversos actores sociales, generando un ambiente de confianza y estrecha relación con cada 
uno de ellos. El objetivo es mantenerse en una comunicación abierta sobre diversos temas de 
debate o interés que afecten la imagen de la candidata. Es indispensable que tu movimiento 
desarrolle las RRPP desde cuatro puntos estratégicos. 
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Aspectos RRPP de una candidata 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo (2013) Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 
4. pp. 18-22 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Es importante que el equipo estratégico y de RRPP tome en cuenta los siguientes aspectos: la 
relación con los medios es fundamental debido a la rápida propagación de información y 
alcance que tienen al momento de generar la información, si la noticia es negativa hay mayor 
posibilidad para que la imagen y la propuesta obtenga desaprobaciones. Hay que manejar 
agenda de medios, así como seguimiento sobre las notas informativas que salen al aire  y 
contrarrestar con información confiable. 
Es importante contar con proceso de Lobby político, conocer las tendencias, aspectos 
destacados, fechas o agenda de los diversos actores sociales,  saber cómo y cuándo actuar 
con una propuesta clara y definida. El manejo de crisis es indispensable debido a las 
diversas noticias, rumores, aseveraciones que surgirán de otras candidatas o ciudadanía 
afectando significativamente la imagen de la aspirante. Su movimiento debe contar con un 
equipo especializado que maneje adecuadamente el proceso de crisis, dotándole a la 
ciudadanía datos, información evidente y comprobada desde fuentes honestas. 
Un factor que también se toma en cuenta en el las RRPP desde el punto de vista de una 
candidata es el manejo de la responsabilidad social; es decir, una candidata tiene que 
detallar dentro de su propuesta de campaña  ejes de  responsabilidad económica, social y del 
Imagen 
de la 
candidata  
Relación con 
los medios 
Lobby 
Político 
Manejo 
de crisis 
Responsabili
dad Social 
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•Mensajes de la 
porpuesta 
•Manejo de 
información 
veraz  
•La marca es la 
candidata  
Fortalecer la 
imagen de la 
candidata 
Estrechar 
lazos de 
relación 
medios de 
comunicación 
Posicionamie
nto en la 
población   
medio ambiente, detallando planes que vayan en pos de un crecimiento sostenible, 
incluyente, participativo con enfoque de género, en la búsqueda constante del cambio social. 
Tu movimiento político tiene que centrar las acciones de RRPP en tres aspectos 
imprescindibles. 
Relaciones Públicas para una candidata. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo (2013) Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 
4. pp.20-22 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.6.3. Estrategia de publicidad política 
La publicidad tiene como objetivo difundir información sobre productos o servicios a través 
de diversos medios de comunicación, siendo importante determinar los formatos más 
adecuados y que se adapten a los objetivos empresariales.  Mientras que la publicidad 
política consiste en la difusión de doctrinas, imágenes, propuestas y programas políticos con 
el fin de ganar electores o simpatizantes sobre un partido o candidato específico. 
El elemento más importante de la publicidad política es el manejo adecuado de la 
información, debido a la expansión de los medios de comunicación como: la radio, 
televisión, prensa escrita y el uso del internet han hecho que la información llegue a diversos 
lugares y miles de personas, lo que hacen que la difusión sea masiva, rápida e internacional. 
Este debe ser un trabajo claramente planificado, desarrollando análisis de la población y la 
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segmentación del mercado, que en definitiva es la definición exacta a qué población se va a 
atacar con la publicidad. 
Para definir el uso de la publicidad en tu campaña política será preciso usarla de acuerdo a 
los siguientes parámetros: 
Selección de publicidad política. 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo (2013) Cómo diseñar campañas políticas exitosas. Módulo 
4. p.  21 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Siguiendo el esquema presentado por Dávalos (2013) se realiza el presente análisis que todo 
movimiento o partido político tendrá que desarrollar para seleccionar los espacios de 
publicidad política que más se adapten hacia sus planes de trabajo  y que mantengan relación 
con la imagen de cada candidata. 
1.- Ubicación.- para el desarrollo de la campaña es indispensable que el equipo estratégico 
defina los lugares dónde se colocará la publicidad gráfica, dentro de los espacios autorizados 
por los municipios, y el CNE, para evitar posibles sanciones y el daño en la imagen del 
partido político. Dependiendo del formato se buscará su ubicación. 
2.- Formatos.-  es importante presentar diversos formatos que estarán adaptados a la 
propuesta electoral, tomando en cuenta los estudios previos desarrollados, tanto al entorno 
como a la población en general. Entre los formatos están:  
Gráficos: afiches, hojas volantes, gorras, camisetas, agendas, calendarios, esferos, 
publicidad móvil en buses, vallas publicitarias u otros. 
Ubicación Formato 
Estrategia Tiempos 
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Singles publicitarios: que serán utilizados para pautar en radio, tomando en cuenta 
el presupuesto, alcance y cobertura, según la planificación general establecida. 
Spot televisivos.- son formatos que son utilizados para el pautaje en televisión, 
manejando mensajes claros, definidos, así como la imagen de la candidata. 
Internet.- gracias al desarrollo de la tecnología, ahora las campañas cuentan con el 
apoyo del internet haciendo de la divulgación de información más rápida, de bajo 
costo, pero de gran alcance gracias a número de visitantes que pueden acceder a la 
misma. Se pueden utilizar gráficos, fotografías, textos, ilustraciones, audio y/o video, 
o contenido multimedia. 
3.- Estrategia.-  la estrategia está relacionada con el fin de generar la atención de la 
población, se colocarán en lugares estratégicos donde existe una mayor afluencia de la gente, 
esto en el caso de la publicidad gráfica. En los spot para tv y singles para la radio se tomará 
en cuenta los estudios previos donde se definió audiencia y televidentes, generalmente estos 
formatos toman mayor gasto por lo que se recomienda definirlos de acuerdo a los 
presupuestos establecidos por el CNE y cada movimiento político. 
4.- Tiempos.-  de igual manera el tiempo es definido por el CNE, por lo que la planificación 
se basará en dichos plazos. En el caso de las elecciones 2014 el tiempo de proselitismo 
electoral fue desde el mes de enero y febrero, fue el momento donde todos los planes y 
estrategias se pusieron en práctica cumpliendo con las metas establecidas al inicio de cada 
plan.  
Al contar con tiempo limitado su necesario que tu movimiento político tome las siguientes 
recomendaciones: 
Tiempo de campaña. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de ODCA, (2006) Manual de campaña electoral: marketing y comunicación 
política: p. 109  
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
 
No es un tema de 
final, sino de inicios de 
campaña.  
Con una mayor 
planificación tu 
propuesta será la 
primera que salga al 
aire. 
Desde el momento 
que inicia la campaña 
hay que ganar. 
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4.6.4. Estrategia de comunicación política en internet 
El avance de la tecnología ha permitido que el uso del internet por parte de las empresas sea 
cada vez más alto, se ha convertido en un medio de comunicación que permite la integración 
directa con el usuario al generar reacciones sobre ciertas publicaciones, siendo positivas o 
negativas para la campaña, información que le servirá para corregir errores y mejorar sus 
estrategias. Pero el uso del internet no se han quedado allí, hoy los diversos candidatos o 
movimientos políticos, figuras públicas han empezado a utilizar estos canales como medios 
de información masiva, debido a su bajo presupuesto y mayor alcance. 
Es por ello que las estrategias políticas no deben dejarse de lado estos canales, al contrario 
tendrán que ser incluidas en todas las planificaciones administradas eficientemente, 
realizando un seguimiento a todas las actividades que cumple la candidata dentro de su 
campaña. Por este medio la candidata podrá interactuar directo con las personas, 
respondiendo inquietudes, solventando información veraz, aumentado de esta manera la 
preferencia de la gente, o al contrario ganando el descontento. Se recomienda tomar en 
cuenta lo siguiente: 
Para el uso correcto de las redes sociales y el internet su movimiento político deberá tomar 
en cuenta los siguientes aspectos: (información adaptada de DÁVALOS, Alfredo, (2013). 
Campañas 2.0 y social media. Módulo 5. pp.11-16.)  
1.- Seleccionar los canales que más se adapten a cada candidata.- consiste en realizar un 
análisis sobre los diversos formatos que se pueden utilizar en la red y cuál de ellos formará 
parte de la campaña, tomando como referencia la preferencia que tiene la población para usar 
diferentes redes sociales.  
2.- Información real y confiable.-  toda la información que se publique en las redes sociales 
tiene que ser real y confiable de tal manera que los usuarios la puedan leer, investigar y 
tomar una resolución, no hay que olvidar que el internet ofrece infinidad de fuentes  y 
millones de datos, si se comprueba que una candidata no ofrece información veraz tendrá el 
rechazado de un usuario que posteriormente irá aumentado. 
El objetivo es manejar el mismo lenguaje en todos los formatos y medios de comunicación 
que utilice la candidata al momento de difundir su campaña. 
3.- Responder a las críticas.- todo proceso electoral lleva consigo tendencias contrarias, 
división de opiniones  y críticas que serán vistos por millones de personas por el internet. La 
candidata tiene que emplear un manejo adecuado de todas sus respuestas, aceptando la 
crítica como un proceso de retroalimentación para fortalecer más su propuesta. En el caso del 
  132  
 
internet surgirán miles de preguntas de las personas que tendrán que ser respondidas 
correctamente y en tiempo estimulado, un usuario que no tenga una contestación 
simplemente sentirá que no es tomado en cuenta y rachará toda la gestión que realice. 
Si su candidata usa las redes sociales es importante realizar seguimientos diarios y responder 
a la brevedad a todas las inquietudes que surjan del proceso electoral y de las propuestas 
divulgadas hacia la opinión pública.  
4.- Generar diálogos y debates.- si existen personas, instituciones, o medios de 
comunicación que tienen dudas sobre detalles de una propuesta  de campaña será necesario 
que una candidata  promulgue el diálogo, los debates,  que  llevará a la población determinar 
cuál de ellas (s) se encuentran en condiciones de gobernar y  sabrán donde inclinar su apoyo 
con su voto en las urnas. 
Los debates permiten conocer de manera detallada cada una de las propuestas de las 
candidatas de manera abierta y contrarrestando las opiniones del movimiento contrario, 
generando en los ciudadanos un conocimiento del qué propone y cómo lo va hacer. Al final 
la ciudadanía secará sus conclusiones o sesgará sus preferencias electorales. 
Lo que se tendrá que hacer: 
 
 
 
 
 
 
 
Lo que no se tendrá que hacer: 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de campo. Elaborado por: Sofía Romero. 
 Presentar propuestas reales que se identifiquen con los problemas de la 
sociedad. 
 Definir financiamiento. 
 Mecanismos de inversión. 
 Tendencia económica. 
 Fuentes de financiamiento. 
 Estudios de respaldo. 
 Proyectos factibles. 
 Publicar resultados del debate en las redes sociales y canales de comunicación. 
 Escasa investigación. 
 Propuesta fuera del contexto real. 
 Poca argumentación en la propuesta. 
 No tener objetivos claros. 
 Presentar proyecto desenfocados a la realidad sectorial. 
 No presentarse a debates. 
 No publicar resultados del debate en las redes sociales y canales de 
comunicación. 
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5.- Hay que leer y  entender con empatía todos los comentarios. Una red social la pueden 
visitar todo tipo de usuarios, pueden ser seguidores, oponentes o simplemente personas que 
den sus comentarios apoyando o rechazando a dicha candidata. Uno de los requisitos es 
acoger todo tipo de comentarios fomentando la fluidez de información, una candidata tiene 
que expresarse de forma profesional aludiendo siempre al diálogo y la participación, hay que 
evitar  respuestas que inciten al odio, al rechazo, al conflicto, trabajando dentro del marco de 
convivencia y cultura de paz. 
6.- Evitar el engaño.  Uno de los mayores obstáculos que la gente mira en las (s) candidatas 
(s) es que en la mayoría de propuestas desarrolladas en años posterior no se han llegado a 
concretar, produciendo en la gente repudio al no cumplir lo difundido en campañas. Por ello 
es obligatorio seguir todos los lineamientos establecidos en esta guía como: investigación, 
planeación, difusión y ejecución adaptada a las necesidades propias de cada sector y de 
manera general a la sociedad. 
A continuación detallamos las redes que mayor atención tiene los usuarios al conectarse al 
internet desde cualquier aparato electrónico o móvil que le dé acceso a la red. 
 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Facebook.-  es la red de mayor preferencia a nivel mundial, es un medio que es usado para 
el entretenimiento a nivel empresarial y también para procesos políticos. Generalmente se 
desarrolla una Fans Page de la candidata y es usado como medio de comunicación sobre las 
actividades que lleva a delante en el proceso electoral. Se puede difundir textos, imágenes, 
audio, videos, animaciones, contenido multimedia y digital. 
Facebook 
Twitter 
YouTube 
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Twitter.-  es una red que actualmente es usada como medio de difusión de información que 
habitualmente se la puede interrelacionar con páginas web o redes sociales. Su objetivo es 
dar a conocer noticias, datos, fotografías, videos sobre actividades que desarrolla la 
candidata. 
YouTube.-  es un canal de video que es usado por millones de personas, profesionales, 
cantantes, empresas, gobiernos, partidos políticos, candidatas para difundir información  
sobre propuestas de campaña, participación en debates, lobby políticos en canales de 
televisión, tareas que cumple en barrios, parques, ciudades y más. También tiene un espacio 
para que los usuarios generen comentarios o sugerencias que tendrá que manejarse 
adecuadamente; es decir, responder a todas las inquietudes presentadas. 
4.6.5. Estrategia comunicación interna 
La comunicación es un proceso de interacción que se produce entre personas, está se da por 
un proceso mecánico donde hay un emisor-canal-receptor. La comunicación es una 
herramienta a la hora de planificar campañas políticas, ya se habló sobre la forma en que la 
candidata enfrenta el proceso de elecciones, ahora la guía se centra  en la comunicación 
interna de cada movimiento político, desde sus propias bases.  
El movimiento debe  mantener una armonía entre su ideología y su propuesta política, este 
ideal tiene que darse a conocer a todos los miembros del partido político, de tal manera que 
conozcan  los objetivos, metas, planes. Nadie pone en duda la importancia que tiene la 
comunicación dentro de la actividad política, pero algunos partidos se han concentrado sólo 
en generar publicidad olvidándose de la comunicación interna que debe existir entre  sus 
miembros. 
La mayoría de organizaciones no usan sistemas adecuados de comunicación  entre sus filas, 
emplean el aspecto comunicacional de forma eventual, sólo cuando se reúnen, y los demás 
procesos quedan echados al olvido, produciendo que los mensajes creados hacia fuera vayan 
perdiendo la fuerza y  credibilidad, ya que cada candidata empezará por divulgar 
información que no forma parte de la planificación, tergiversado el sentido de la campaña. 
Para que tu organización política perfeccione su proceso de comunicación interna será 
necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos, adaptados del texto de  ODCA, (2005) 
Guía para una comunicación política exitosa. p.  60. 
1.- Comunicación Horizontal: no existe un formato detallado de cómo se realiza la 
comunicación, es un sistema abierto donde tanto la candidata como su equipo de trabajo 
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pueden enviar o solicitar información, datos, porcentajes o estadísticas de campaña. Se 
mantiene el sistema abierto de acuerdo a las necesidades de la organización. 
Sistema funciona sin jerarquías: 
Comunicación Horizontal 
Candidata Equipo 
estratégico 
Publicistas 
RRPP 
Asesor Equipo 
legal 
Equipo de 
crisis 
 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
2.- Trabajo en equipo.- todo movimiento político deberá contar entre sus estrategias el 
mejoramiento de las relaciones y el trabajo en equipo, creando un ambiente de confianza, de 
escucha y de circulación de la información. Se determinará en el proceso de investigación los 
problemas comunicacionales y para cada uno de ellos se crearán estrategias para mitigar 
dichos inconvenientes. 
Para un adecuado manejo de la comunicación interna del partido político será menester el 
desarrollo de los siguientes puntos estratégicos. 
Tablas 23. Manejo Comunicación interna. 
Pasos Lineamientos 
Diagnóstico comunicacional Encuestas 
Entrevistas  
FODA 
Grupos Focales 
Observación 
Gestión de la comunicación Reuniones para promover la integración 
Actividades de trabajo en equipo  
Reuniones para toma de decisiones  
Creación de objetivos. 
 
Públicos Desarrollo de informes sobre las actividades 
de la organización. 
Presentación de  la propuesta. 
Aprobación de medios y productos de 
información. 
Líneas de acción Crear sistemas de comunicación eficiente. 
Selección de canales de comunicación 
interna. 
Envío constante de información. 
Fuente: Adaptado el esquema de  BRONDOLINI, Alejandra, (2008). Comunicación Interna. Claves 
para una gestión exitosa. pp. 37-68 
 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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4.6.6. Liderazgo de la Candidata  
La candidata debe ser la líder de su equipo, aquella persona que está en capacidad de dirigir, 
de proyectar sus convicciones ideológicas a través de sus actitudes, es decir ser consecuente 
entre lo que dice y hace, que motive a la construcción de objetivos en común. Para esto debe 
generar una imagen confiable, de respeto y confraternidad.  
Este liderazgo interno se verá proyectado ante la comunidad y con ello generará 
posicionamiento en su territorio.  
Es importante que la candidata demuestre carisma en los momentos de cercanía con su 
público meta y a la vez pueda demostrar firmeza frente a sus opositores, para que la gente 
confíe en su capacidad de resolver situaciones de crisis. 
La candidata debe ser una líder democrática: 
 Permite y motiva a la participación de todos los miembros del grupo. 
 Tiene confianza en las fortalezas que identifica en cada miembro del grupo. 
 Genera disciplina consciente. 
 Todos participan en la toma de decisiones, pero la líder asume la responsabilidad por 
la decisión final. 
 Acepta el criterio de la mayoría, buscando fortalecer el objetivo común que reúne al 
grupo. 
 Está abierta a las opiniones, críticas e iniciativas de los demás. 
 Informa a todos sobre la marcha del grupo, habla de “nosotros” y prefiere actuar en 
grupo. (AMUME, 2011) 
4.7. Estrategias en campaña 
Una vez desarrollado los pasos de planificación en la etapa inicial, ahora el desarrollo de la 
campaña ha llegado, por lo tanto, la ejecución de todas las actividades previstas, la 
utilización de los medios más adaptados a la realidad, el uso de spots publicitarios, la visita a 
barrios, comunidades, debates electorales, es momento de verificar si la investigación dio sus 
frutos, llegando al público meta con mensajes e información convincente y real. 
El trabajo desarrollado en la etapa de planificación  se concretará con el uso de diversos 
canales de comunicación  a fin de que las personas sepan lo que la candidata piensa 
desarrollar. Lo esencial es comunicar ¿a dónde va la propuesta?, ¿cuál es el fin de todo lo 
que hace la candidata?, de todo lo que se actúa y de todo lo que se dice, es un proceso para 
orientar, motivar, demostrar que hay interés de cambio con nuevas propuestas.  
Para la coordinación de este proceso la campaña tendrá que trabajarse de dos frentes, 
adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para campañas 
políticas, Módulo 1. pp- 54-57,  el mismo que se explica a continuación. 
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4.7.1. Tácticas de ataque 
El ataque se convierte en una estrategia táctica debido a su alto nivel de interés en el proceso 
de campaña, no debe tratarse de un plan para desestimar el trabajo desarrollado por las 
diversas contiendas, es más un plan para atacar de forma ordenada y coherente con 
información clara sobre aspectos de una propuesta, que deberá estar bien estructura para 
presentarse a la sociedad como una alternativa diferente y nueva. 
Esta estrategia no sólo se desarrolla cuándo existe confrontación de criterios con una (s) 
candidata (s), tiene que ser un proceso contante con todas las contiendas electorales. Es una 
planificación que cada día se identificará con su propuesta por medio del envío de mensajes 
a través de los diversos canales de comunicación. Es importante atacar de tal forma que no se 
vea comprometida tu imagen, ya que pueden existir  temas que llevarán a tu movimiento a 
obtener resultados negativos.  
Para este proceso es importante tomar en cuenta los siguientes aspectos. 
 
Tácticas de ataque 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de campo. 
 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
Los tres puntos antes citados permitirán a tu candidata y movimiento político establecer un 
proceso de campaña con debates bien distribuidos, con propuestas claras y que estén 
relacionados con la sociedad actual. Es importante conocer las diversas propuestas para saber 
cómo y cuándo atacar, las (s) diversas (s) candidatas (os) tratarán por cualquier mecanismo 
de afectar tu promesa, por ello su movimiento estará preparado ante cualquier debate o 
diálogos que surjan en la contienda electoral. 
Identificación de 
adversarios 
 Conocer  las propuestas 
de los otros candidatos.  
 Presentar proyectos 
nuevos y sustentables, 
no repetitivos. 
 Investigar el ideal 
político de los partidos 
políticos. 
 
 
 
 
La comparación 
 Analizar las diversas 
propuestas presentadas. 
 Conocer el alcance real 
de los proyectos de la 
competencia. 
 Estudiar la 
sustentabilidad. 
 Presentar proyectos 
enfocados a la parte 
social: hay que buscar la 
diferencia.  
 
 
Conexión 
 Es importante 
mantener contacto 
con los medios de 
comunicación. 
 Contacto con la 
gente. 
 Mantenerse dentro 
de la opinión 
positiva de la 
sociedad. 
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Mantener neutralidad 
 Hay que conocer el 
detalle de las 
acusaciones. 
 Preparar ruedas de 
prensa para emitir 
un informe oficial. 
 No hay que huir del 
asunto, sino 
afrontarlo. 
 
  
Fuentes creíbles  
 Para contrarrestar los 
comentarios hay que 
emitir un informe 
oficial con fuentes 
creíbles y que 
respalden la 
averiguación. 
 No se puede 
improvisar y 
seleccionar un vocero 
al azar.  Es un proceso 
planificado. 
 
  
Hay que ignorar el 
ataque 
 Cuando la candidata 
considera que el 
taque no ha ofendido 
o dañado su gestión 
será preferible 
ignorarlo. 
 Si no existe mucha 
cobertura de los 
medios, no tiene 
relevancia social, se 
continúa con la 
campaña. 
 
  
Desarrollar estrategias 
de respuesta 
 Analizar el nivel de 
profundidad del 
ataque. 
 Verificar con datos 
reales y comprobar el 
ataque. 
 Analizar con el 
movimiento las 
posibles estrategias de 
ataque. 
  
Punto de Equilibrio 
 Hay que aceptar el 
hecho. 
 No hay que desviar la 
información, ofrecer 
una respuesta confiable. 
 Rectificar en los casos 
que sean necesarios. 
  
4.7.2. Tácticas de defensa 
Por su parte las tácticas de defensa consiste la creación de estrategias viables que le permitan 
a la candidata defenderse sobre semblantes negativos que atente su imagen. Los 
movimientos políticos y sus candidatos utilizarán cualquier información con el ánimo de 
atacar a sus contrincantes, afectando negativamente su propuesta, por ello, su organización 
tendrá que manejar la coyuntura política tomando en cuenta lo siguiente: 
Tácticas de defensa  
 
  
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo, (2013). Metodologías y estrategias para campañas 
políticas, Módulo 1. p. 68. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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Para recordar 
__________ 
 
4.8. Desarrollo del mensaje y material informativo 
Para que una propuesta política tenga cabida y la aceptación de la gente es apropiado 
desarrollar tres aspectos importantes: el primero es el mensaje, que se transforma en la idea 
que se va a difundir por los diversos medios; segundo el material informativo, como sistema 
de  reconocimiento de la propuesta; tercero el plan de distribución, que es una planificación 
de todo los canales, materiales y actividades a ajustarse en una campaña. Este semblante es 
examinado según los criterios de DÁVALOS, Alfredo, (2013) página 51-55. 
4.8.1. Mensaje 
El desarrollo del mensaje  político tiene que estar relacionado con el público meta, ya que 
ellos se transformarán en el propio emisor del mensaje, ocasionado de esta manera la 
creación de debate que permitirá el fortalecimiento de la comunicación entre  la candidata y 
los posibles votantes. Un factor destacado al momento de elegir el mensaje es la de llegar 
con ideales claros y entendibles para la población, ellos  toman la decisión en lar unas. 
Para armar un mensaje se tomará en cuenta aspectos destacados a continuación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Es importante afrontar los hechos que se producen de las diversas contiendas políticas, 
abandonar significaría darle la razón a la oponente y por ende la pérdida de credibilidad de tu 
movimiento político. El equipo estratégico tiene que prever los posibles ataques que se 
originarán en campaña, elaborando para ello estrategias de ataque, que no sea algo 
improvisado, sino programado.  
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Creación de mensaje político 
 
Fuente: Investigación de campo. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
4.8.2. Material informativo 
Consiste en material físico que apoya el sentido del mensaje y construye una propuesta 
totalmente definida, entre candidato y el movimiento político, esto le servirá al ciudadano 
para identificar el partido de su preferencia y posterior a su candidata predilecta. El material 
tendrá que ser seleccionado por el equipo estratégico, tomando como referencia el estudio 
previo sobre favoritismo y costumbres de la población, así como la presentación de la 
candidata. 
El objetivo de todo material informativo es la de mantenerse centrado en el mensaje, sin 
importar el medio de comunicación que utilice. La utilización del material dependerá en gran 
medida del número de la población al cual estará destinado y de las formas que se entregará 
durante las tareas que cumpla la candidata en el periodo de campaña. 
Se recomienda tomar cuenta los siguientes aspectos. Los materiales podrán ser: afiches, 
hojas volantes, esferos, gorras, camisetas, bufandas, banderas, calendarios, cuaderno, entre 
otros que serán seleccionados según el nivel de preferencia de cada movimiento y la 
distribución depende de los lugares que visite y realice proselitismo político. El contenido es 
adaptado de DÁVALOS, Alfredo., (2013) módulo 4. pp. 49 50. 
Hay que determinar la información y el mensaje: 
 Se tendrá que determinar el mensaje que se va a difundir. Detalle de la propuesta 
 Seleccionar  la población meta. Dónde se difundirá. 
Mensaje 
Ideas claras 
Datos 
coherentes 
con la 
propuesta 
Establecer 
relación: 
público-
candidata 
Se relacione 
con la 
candidata 
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Selección de imágenes: 
 Seleccionar las imágenes o fotografías que representen la propuesta. 
 Hay que demostrar visualmente el mensaje a comunicar. 
 Determinar los colores y logos que acompañarán: Generalmente es de cada partido 
político. 
 Incluir textos 
 Es indispensable conocer al público muestra, hay cierta población que le gusta leer o 
no,  por ello el contenido tendrá que ser claro y preciso. 
 
Para no olvidar 
 
El material de distribución estará relacionado con el contenido de los diversos canales de 
comunicación utilizados: radio, televisión, prensa escrita y las redes sociales por medio del 
internet para que se cree un sentido de imagen e identidad de la candidata  y con ello 
persuadir hacia el voto en las urnas.   
4.8.3. Plan de distribución y logística 
Durante la campaña se llevan a cabo diversas actividades y tareas que cumplen las 
candidatas de acuerdo a la planificación general desarrollada en el proceso de investigación, 
por ello debe contar con un equipo de distribución y logística, que son los encargados de la 
entrega de material informativo y de los lugares que se visitarán en la campaña. Es 
importante que tu equipo  de distribución y logística desarrolle las siguientes funciones. 
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Distribución y logística 
 
Fuente: Investigación de campo.  
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.9. Ejecución y monitoreo 
Los factores importantes en el desarrollo de las campañas electorales es el proceso de 
ejecución,  donde se  pone en marcha todas las tareas planificadas: recorridos a 
comunidades, caravanas motorizadas, visita a medios de comunicación, participación en 
debates, forros, visita a centros educativos, instituciones de salud, entre otras. El objetivo es 
transmitir todos los ideales de la  propuesta de cada candidata y movimiento político: es la 
acción de la campaña. 
También se encuentra la etapa de seguimiento donde un equipo de personas tendrá que 
realizar una evaluación constante de las actividades desarrolladas, verificando su 
cumplimiento, alcance, acogida e impacto provocado en la población, esto permitirá verificar 
errores  aumentando significativamente el porcentaje del electorado a favor de una 
propuesta. Este proceso será controlado por el equipo investigativo del movimiento político, 
datos que servirán para la creación de nuevos planes de campaña.  
 
 
 
Logística y 
Distribución 
Planificación 
de eventos de 
campaña 
Logística de 
presentación 
candidatas 
Definición 
grupo para 
entrega de 
material. 
Visita a 
medios de 
comunicación 
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Tabla 24. Cuadro comparativo de ejecución y  monitoreo. 
 
Número de 
actividades  
Ejecución   Monitoreo 
1 Lanzamiento de campaña Verificación de horario y 
cumplimiento de actividades 
2 Campañas motorizadas Cumplimiento de horario y rutas 
establecidas 
Entrega de material informativo 
3 Visita a comunidades Cumplimiento de horario 
Acogida de la población  
Entrega de material informativo 
4 Visita a la ciudad, parques, plazas centrales, 
carreteras 
Cumplimiento de horarios 
Alcance del programa 
Asistentes presente  
5 Asistencia a medios Cumplimiento de horario 
Lobby político 
6 Cierre de campaña  Complimiento de horarios 
Lobby político 
Acogida  de la población 
Fuente: Adaptado de ODCA,( 2005) Guía para una comunicación política exitosa. pp-199-120. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
 
4.10. La imagen después de campaña 
Uno de los aspectos destacado dentro del proceso de campaña política es el trabajo de 
imagen de la candidata que se ha ido popularizando durante los últimos años. El trabajo de 
imagen no sólo es el cambio de look del personaje, va mucho más allá, consiste en una labor 
de trabajar a nivel de lenguaje  corporal, gestos, la postura, la figura, la manera de expresarse 
hacia la gente y en los medios de comunicación, es el manejo del rostro, la cara, los tonos 
etc.  
Uno de los inconvenientes destacados dentro de la política actual, es la de considerar el 
manejo de la imagen sólo en la campaña olvidándose de la etapa posterior a ella. Existe dos 
sistemas, el primero, si la candidata (s) no obtuvo los resultados esperados deberá mantener 
un perfil bajo, pero con presencia en procesos que considere importante para la población, 
tendrá  que mantenerse como actora política al estar  presente frente en los cambios que 
pueden ayudar o afectar a un sector.  
Necesitan de una postura ideológica determinada y relacionada con su movimiento político y 
su propuesta que presentó en la campaña, misma que tendrá que actualizarse de acuerdo a la 
coyuntura actual analizada por el equipo investigativo a través  de  un lobby político u otras 
técnicas que se considere importante. El objetivo es mantenerse como analista de los 
procesos que se ejecutan en dicho sector, dando críticas o apoyo en temas que generen 
debate nacional. 
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El segundo sistema es al momento de obtener resultados favorables en las urnas, precisa de 
un proceso completo de manejo de imagen y de información, pero ahora con el desarrollo de 
todas las actividades que ejecuta  en la dignidad por el cual fue elegida. Tendrá que informar 
sobre cada una de las tareas y planes que se están cumpliendo de acuerdo a la propuesta 
ofrecida en campaña: la población estará vigilante para el cumplimiento de promesas, caso 
contrario  declinará su apoyo.  
Es importante tomar en cuenta lo siguiente: 
Actividades Pos-campaña 
Proceso campaña Actividades Proceso post 
campaña 
Actividades 
Designación 
candidatas 
Presentación Manejo de imagen Presentación en 
medios de la 
candidata y sus 
propuestas de acción 
Inicio de campaña Caravanas 
Publicidad en medios 
de comunicación, 
escrita, radio, tv. 
Publicidad impresa 
Difusión de 
información 
Lobby político 
Difusión de 
actividades 
desarrolladas, tv, 
radio, impresos, 
prensa escrita. 
Lobby político 
En la campaña Debates 
Tácticas de defensa y 
ataque 
Respuesta a 
inquietudes o 
sugerencias de la 
población   
Ruedas de prensa 
Foros  
Seminarios  
Debates  
Cierre de campaña Evento público de 
cierre de campaña 
Rendición de cuentas  Presentación de 
informe de 
actividades y 
cumplimiento 
Fuente: Adaptado de DÁVALOS, Alfredo (2013). Módulos 1, 4, 5 sobre campañas políticas. 
Elaborado por: Sofía Romero. 
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4.11. Ejercicios  
 Esquema para boletín de prensa: 
La construcción de nueva historia de Machala, está en tus manos (titular) 
Norma Sánchez, candidata a concejala del cantón Machala, participó del debate público 
realizado el miércoles 13 de enero de 2014, en el parque central de la ciudad. Norma señaló 
que “la construcción de nueva historia de Machala, está en tus manos” (cuerpo de la noticia, 
debe incluir los datos relevantes de lo que se quiere informar). 
A este evento asistieron alrededor de tres mil ciudadanos y ciudadanos, quienes participarán 
de las elecciones de autoridades municipales que se llevarán a cabo el próximo 23 de febrero 
de 2014. 
En Machala se escogerán 11 concejales urbanos y 3 rurales. (Datos que complementan la  
noticia)  
 
 Esquema para invitación a de rueda de prensa: 
 
Norma Sánchez 
Candidata a concejala del cantón Machala 
Tiene el agrado de invitar a los medios de comunicación a la rueda de prensa por cierre de 
campaña electoral. 
Fecha: 20 de febrero de 2014. 
Hora: 10h30 
Lugar: Sede del movimiento político. 
Dirección: Sucre y Manabí. 
 
 Datos para elaboración de discurso: 
La candidata debe manejar un lenguaje sencillo. Que pueda ser emotivo y visibilice la 
ideología del movimiento político.  
Puede utilizar datos históricos de su territorio.  
Es el momento para transmitir sus propuestas de gestión, que permitan al votante tomar una 
decisión favorable para la candidata. 
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CONCLUSIONES 
 La propuesta está construida con un enfoque de género, está destinada hacia las 
mujeres que pertenecen a la Asociación de Mujeres Municipalistas del Ecuador-
AMUME, que forman parte de partidos o movimientos políticos o mujeres que 
deseen participar dentro de procesos electorales. Está diseñada para optimizar la 
participación en espacios que antes eran relegadas y que gracias a este documento 
dispondrán de todos los elementos comunicacionales para el diseño de una campaña 
efectiva con propuestas claras y bien definidas, sin discriminación y exclusión. 
 La guía ofrece lineamientos para la construcción de campañas electorales, tema que 
no ha permitido el posicionamiento del  liderazgo en los territorios donde han sido 
electas las mujeres. Se da importancia al proceso investigativo que depende del 
sector donde se vaya a postular (seccional, cantonal, provincial o nacional) para la 
recolección de información, tomando en cuenta aspectos como: criterios socio-
demográfico, criterios socioeconómicos, criterios psicográficos  para la elaboración 
de mensajes que permitan persuadir a la población hacia una candidata determinada, 
a fin de captar su voto. 
 Las campañas políticas de las mujeres siempre han tenido carencias debido a su 
escaso proceso de planificación y el mal uso de las herramientas de comunicación y 
marketing, esta guía ofrece a los partidos políticos aspectos indispensables para la 
selección de los canales de comunicación que serán utilizados en las campañas. 
Permite elegir canales que más se relacionan con el grupo meta, determinando 
preferencias, costumbres, nivel de aceptación y/o radios, tv, medios impresos o 
medios digitales para utilizarlos  apropiadamente los recursos de la campaña y sobre 
todo asegurando que el mensaje llegue a su destino. 
 Esta guía ofrece herramientas de investigación y recolección de información a fin de 
desarrollar planes estratégicos adaptados a las necesidades reales de los votantes. 
Señala etapas básicas para planificar la comunicación política: el primer aspecto, es 
el proceso de pre-campaña destinada a que el equipo de planificación realice una 
investigación previa sobre la preferencia que tiene la población y con ello 
seleccionar a la candidata más idónea; el segundo proceso, es la ejecución de plan de 
actividades que comprende publicidad, plan de medios, visita a comunidades, de 
acuerdo al presupuesto establecido por el CNE; el tercer paso es el de la pos-
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campaña  que le permite a la candidata realizar un seguimiento para determinar los 
aspectos positivos y los que tiene que mejorar para próximas campañas. 
 Se tomó en cuenta estrategias que se constituyen en elementos indispensables para el 
desarrollo de campañas políticas dentro del país. Una de ellas está relacionada con la 
selección de los medios de comunicación, se define los canales que tendrán un 
mayor alcance dentro de la campaña, tomando en cuenta el sector donde se 
posesiona; otra es el manejo de las Relaciones Públicas de partido político, actividad 
que consiste en proyectar una imagen positiva de la candidata durante todo el 
proceso político, estableciendo tácticas de ataque y defensa y manejo de etapas de 
crisis en los casos que se suscite. 
 También se considera como herramienta esencial el uso publicidad política que 
consiste en la elaboración de material informativo que serán entregados a la 
población con el fin de persuadir a los ciudadanos a favor de una candidata. Se 
promulga el manejo eficiente de la imagen y la identidad de la aspirante utilizando 
diversos medios de comunicación, entre ellos el del internet, por medio de las redes 
sociales (Facebook, Twitter, YouTube) que tiene un alto nivel de interés debido al 
aumento de usuarios que se conectan a diario a estas plataformas, siendo canales  
menos costoso, pero de gran difusión. 
 También ofrece métodos para que el equipo de planificación maneje adecuadamente 
el proceso de comunicación interna, entre todas las personas que conforman el 
movimiento o partido político. Para que una propuesta tenga los resultados 
favorables  es importante que se mantengan canales de comunicación con todo el 
equipo humano que conforman un movimiento político, de tal manera que todos 
conozcan de la propuesta y manejen las acciones dentro de los parámetros diseñado 
por el equipo de creativo.   
 Se determina que para el manejo adecuado de una campaña electoral todo 
movimiento debe disponer de un equipo estratégico  que cumplirá funciones como: 
estrategas, equipo creativo, publicista, comunicadores, equipo de investigación, 
equipo de planificación, comité financiero, equipo legal, equipo de manejo de crisis, 
equipo de distribución y logística. Todo este equipo humano le permitirá a una 
candidata obtener actividades coordinadas  cumpliendo con las leyes vigentes en el 
país a fin de evitar sanciones que afecten la imagen de la candidata y con ello la 
pérdida de credibilidad. 
  148  
 
 Se establece como un proceso indispensable el  monitoreo  y evaluación de 
actividades que todo movimiento político tiene que desarrollar  durante y después de 
una campaña electoral, este sistema le permitirá obtener datos al equipo de 
planificación para verificar el cumplimiento de las actividades y estrategias  
proyectadas, y  lo más importante, el impacto que ha causado en la población para ir 
corrigiendo o diseñando nuevas actividades que se identifiquen con las personas a 
fin de conseguir la mayor cantidad de votos. 
 La guía fue validada  por el personal investigado de  AMUME determinando su alto 
nivel de importancia a la hora de designar candidatas, elaborar los mensajes, 
seleccionador el material informativo y los canales de comunicación que serán 
utilizados para llegar al público meta seleccionado, estrategias desde un enfoque de 
género, documento que antes no ha sido creado por los diversos sectores de la 
sociedad que elaboran campañas políticas.  
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RECOMENDACIONES 
 La guía está diseñada tomando en cuenta los parámetros de investigación realizada 
en AMUME, institución que  agrupa Alcaldesas y Concejalas, en funciones, de los 
221 municipios del país y los parámetros seleccionados en este documentos estarán 
sujetos a adaptaciones que consideren importante cada partido o movimiento político 
dentro del país, sin embargo se constituyen el  medidas indispensables que se 
tomarán en cuenta a la hora de realizar campañas políticas con la participación de 
mujeres. 
 La construcción de campañas políticas podrá variar dependiendo del sector o 
dignidad a la cual se postule una candidata, por ello  la guía determina la 
importancia que todo el equipo estratégico de un partido político debe considerar en 
el  período de investigación, proceso  que le dotará de datos reales sobre la 
preferencia de la gente y cuáles son las probabilidades para ganar elecciones.  
 La presencia de las mujeres en la política es un factor que en se encuentra en 
aumento en el país, hoy existen la necesidad de diseñar campañas con un alcance 
mayor utilizando diversos canales de comunicación, pero sin analizar el tipo de 
público o el contenido que es transmitido hacia la población. En este aspecto es 
importante que se recolecte datos de la investigación para determinar cuáles son los 
canales más eficientes y cuáles no, este factor contribuirá a la reducción de costos, el 
cumplimiento de actividades de proselitismo y el apoyo de la gente.  
 La campaña inicia desde el momento que un partido o movimiento político 
determina a sus candidata (s) para las próximas contiendas que se desarrollan en el 
país, por ello, se recomienda que se trabaje coordinando todas las actividades que se 
llevarán durante el tiempo que ha sido asignado por el CNE, el equipo de trabajo 
deberá realizar procesos de seguimiento para verificar el cumpliendo con los 
objetivos y estrategias empleadas en la campaña, se puede corregir si se detecta 
fallas  en el mensaje, contenido o canales de comunicación asignados. La campaña 
tiene que ser monitorea constantemente  en todos los medios de comunicación. 
 Otro aspecto que destaca la guía es el manejo de las RRPP, pues la candidata es el 
mensaje, y todo acto negativo repercutirá en la elección de la población, por ello,  se 
deberá mantener canales abiertos hacia la información con los diversos medios de 
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comunicación, candidatas de otros partidos, la población en general,  atendiendo 
todas sus sugerencias en ruedas de prensa, entrevista o debates que se presenten 
durante la campaña, el no participar en dichos eventos reducirá el nivel de 
preferencia en las personas. 
 La imagen e identidad de la candidata es otro aspecto que destaca la guía, ofrece a 
los partidos políticos la creación de un sistema de comunicación coordinada, tanto en 
medios como radio y televisión, prensa escrita, redes sociales o material impreso que 
serán entregados a las personas. Este aspecto es indispensable ya que todo el 
contenido de la campaña tiene que manejar el mismo la misma idea, el  mismos 
slogan y colores que le identifican al partido político, este factor es transcendental a 
la hora de persuadir a la gente por medio de colores o mensajes.  
 En los partidos políticos, la comunicación interna ha sido un elemento olvidado, al 
tal punto que sólo en las reuniones de planificación se detallan los elementos 
importantes para el desarrollo de estrategias políticas, en este sentido la guía 
considera a esta herramienta como un sistema único entre todos los miembros del 
movimiento, a fin de coordinar actividades, conocer los objetivos de la campaña y 
trabajar en equipo. El éxito de una campaña depende del compromiso ordenado y de 
las decisiones que se tomen en grupo, si no se llega a un consenso los resultados 
serán negativos frente a la competencia.   
 Para la creación de campañas políticas y el manejo de sistemas de comunicación la 
guía considera que todo movimiento político cuente con un equipo estratégico, cada 
área cumple con funciones específicas de investigación, ejecución de actividades, 
comunicación, relaciones públicas, manejo de crisis, control del gasto electoral, entre 
otros que se pueden ir adaptando de acuerdo a la necesidad de cada partido. Este 
equipo verifica el cumplimiento de las tareas de campaña dentro de las normas y 
reglamentos vigentes en el país.  
 La guía  fue diseñada tomando en cuenta a las mujeres electas que  son parte  de  
AMUME, es adaptada a sus requerimiento y necesidades de comunicación que 
durante años no han sido atendidas en procesos de campaña; sin embargo, este 
documento está sujeto a cambios e innovaciones de cada movimiento o mujeres que 
incursionen en la política, pero se recomienda mantener la estructura que va desde la 
investigación, análisis, procesamiento de información, diseño de acciones  y el 
monitoreo de actividades, asegurando de esta manera una campaña exitosa. 
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Anexo 1:     Encuesta 
 
Le recordamos que es anónima para mantener reservado datos de los encuestados, pero sí le 
solicitamos que conteste con la mayor claridad posible, ya que los datos serán utilizados para 
un trabajo netamente investigativo. La información se usará para determinar la creación de 
una guía de estrategias de comunicación política para mujeres autoridades locales electas. 
 
Edad_____ 
Género______ 
Cargo___________ 
 
1.- Que funciones cumple dentro de su organización política  
___________________________________________________________ 
___________________________________________________________ 
 
2.- ¿Participó en las últimas elecciones? 
 
Si ____ 
No____ 
 
3.- ¿Ha recibido capacitación sobre política en el movimiento, organización o partido 
político al que representa? 
 
Si ____ 
No____ 
 
 
4.- De las siguientes opciones ¿Cuál considera necesario para el uso en campañas 
políticas y/o electorales? 
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Uso de redes sociales   ___ 
Marketing político   ___  
Comunicación Política   ___   
Creación de agendas mediáticas  ___ 
 
5.- Marque con una (X) los temas que considera necesarios para campañas políticas 
a) Metodologías y estrategias para las campañas políticas  (    ) 
b) Campañas digitales y redes sociales    (    ) 
c) Imagen pública de la candidata     (    ) 
d) Posicionamiento y percepciones ciudadana   (    ) 
e) Movilización electoral      (    ) 
f) Comunicación en crisis      (    ) 
 
6.-  Considera que existe linchamiento mediático hacia las mujeres autoridades electas, 
por parte de los medios de comunicación. 
 
Si   __  
No  __ 
 
 
7.- Son útiles las guías o manuales de comunicación política en la gestión política y 
administrativa, de las mujeres autoridades electas. 
 
Siempre     __ 
Casi siempre    __ 
Nunca     __ 
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8.- ¿Considera necesario que se cree una guía con estrategias políticas para mujeres 
autoridades locales electas? 
 
Si   __  
No  __ 
 
9 ¿Qué aspectos debe tomar en cuenta el desarrollo de una guía política? 
 
Público meta    __ 
Planificación de la campaña  __ 
Equipo de trabajo en la campaña __ 
Estrategias comunicacionales  __ 
 
10.- Es importante que una guía cuente con: 
 
1. Diseño de campañas      
2. Metodología  para campañas      
3. Aplicación de estrategias  para campañas      
4. Manejo de Imagen pública de la candidata      
  
5. Manejo en medios de comunicación       
  
6. Manejo de crisis       
7. Lobby          
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Anexo 2:   Guía para el desarrollo de Entrevista 
 
La siguiente es una guía de entrevista, la información se usará para determinar la creación de 
una guía de estrategias de comunicación política para mujeres autoridades locales electas. 
 
1.- ¿Forma parte de una organización política? ¿Qué funciones cumple? 
 
2.- ¿Ha participado en las últimas elecciones? ¿Cuéntenos con detalle? 
 
3.- ¿Qué considera necesario para diseñar campañas políticas?  
 
.- ¿ Es importante la comunicación política con enfoque de género en la creación de 
campañas electorales? Si o no ¿Por qué? 
 
5.- Su organización política cuenta con un manual o guía que le permita llegar 
eficientemente hacia el padrón electoral. ¿Si o no cómo lo hacen? 
 
6.- ¿Considera necesario que se cree una guía con estrategias políticas para mujeres 
autoridades locales electas? 
 
7.-  ¿Qué aspectos debe tomar en cuenta el desarrollo de una guía política? 
 
8.- ¿Qué temas debería  manejar la guía de estrategias políticas? 
 
9- ¿Es importante que una guía cuente con estrategias para trabajar en la etapa post electoral? 
SI o No ¿Por qué? 
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Anexo 3:   Resumen análisis de respuestas de las encuestas 
Resumen Análisis de respuestas encuestas  
Edad 
48 años 36 años 39 años 35 36 37 37 años 38 43 41 40 44 años 25 27 28 29 30 32 65 años 
40 años 60 años 56 AÑOS 57 55 62 60 49 48 45 47 38 años 52 53 50  
Cargo 
Concejala del cantón Rocafuerte Concejala Rural Vice Alcaldesa Concejal Rural 
Vicealcaldesa Concejala Asesor Político concejala concejala Concejal. concejal 
CONCEJALA CONCEJAL Concejala Rural Principal Concejal  
1.- Que funciones cumple dentro de su organización política  
lidereza Ninguna pre de salud y medio hambiente Dirección y Planificación de Proyectos 
Legislar y Fiscalizar DIRECTORA CANTONAL MILITANTE Concejala Coordinadora General 
MIENBRO ACTIVA legislacion, fiscalizacion y gestion vocal presidenta cantonal militante 
presidenta comisión de género las que determina la ley concejal legislyfiscalizar ar Comisión 
Equidad de Género Vicepresidenta de la Comisión de Género y comisionada de la Comisión 
de Terrenos Legislar y fiscalizar Nenguna presidenta comision de equidad y género 
Presidenta Comisión de Cultura Soy suplente de la comision electoral. fiscalizar y legislar 
Leguislar y Fiscalizar vocal principal PRE - CANDIDATA presidenta Cantonal ninguna 
Lídereza Parroquial activista Organizaciòn y formaciòn  
2.- ¿Participó en las últimas elecciones? 
 
Si 53 93% 
No 4 7% 
3.- ¿Ha recibido capacitación sobre política en el movimiento, 
organización o partido político al que representa? 
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Si 33 58% 
No 24 42% 
4.- De las siguientes opciones ¿Cuáles considera necesarias 
para el uso en campañas políticas y/o electorales? 
 
Uso de redes sociales 22 20% 
Marketing Político 27 25% 
Comunicación Política 48 44% 
Creación de Agendas Mediáticas 13 12% 
5.- Marque los temas que considera necesarios para campañas 
políticas 
 
a) Metodologías y estrategias para las campañas políticas  47 29% 
b) Campañas digitales y redes sociales  24 15% 
c) Imagen pública de la candidata  37 23% 
d) Posicionamiento y percepciones ciudadana  26 16% 
e) Movilización electoral  14 9% 
f) Comunicación en crisis  16 10% 
6.- Considera que existe linchamiento mediático hacia las 
mujeres autoridades electas, por parte de los medios de 
comunicación. 
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Sí 34 60% 
No 23 40% 
7.- Son útiles las guías o manuales de comunicación política en 
la gestión política y administrativa, de las mujeres autoridades 
electas. 
 
Siempre 27 47% 
Casi Siempre 25 44% 
Nunca 5 9% 
8.- ¿Considera necesario que se cree una guía con estrategias 
políticas para mujeres autoridades locales electas? 
 
Sí 54 95% 
No 3 5% 
9 ¿Qué aspectos debe tomar en cuenta el desarrollo de una 
guía política? 
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Público meta  14 11% 
Planificación de la campaña  40 32% 
Equipo de trabajo en la campaña  39 31% 
Estrategias comunicacionales  32 26% 
10.- Es importante que una guía cuente con: 
 
Diseño de campañas  27 13% 
Metodologías para campañas políticas  40 19% 
Aplicación de estrategias para campañas políticas  43 21% 
Manejo de Imagen pública de la candidata  45 22% 
Manejo en medios de comunicación  28 13% 
Manejo de crisis  15 7% 
Lobby 11 5% 
Número de respuestas diarias 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
